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RESUMEN

Este estudio titulado: Analisis de la campafia comunicacional “El Covid no
mata solo. No seamos complices” Implementada por la Presidencia de la
Republica en la red social Facebook, Ucayali 2020”. luego de aplicar los
instrumentos a la muestra que fueron las personas de las redes sociales , y el
Facebook, se obtuvo los resultados que mas del 90% de ellos precisan que la
campafia comunicacional es adecuado para la concientizacién de las personas
dentro de su entorno son los adecuados para su desarrollo, mas del 95% esta
en un nivel alto sobre la concientizacion, en cuanto a la prueba de hipétesis
general se tuvo un Rho de correlacion positiva alta Spearman de 0.8667 y un p-
valor aceptable de 0.000 aceptandose, por lo que existe una relacion significativa
entre “andlisis de la campafa comunicacional “El Covid no mata solo. No
seamos complices” Implementada por la Presidencia de la Republica en la red

social Facebook, Ucayali 2020”.

Palabras clave: Campafia, red social, Facebook, Aprendizaje, conciencia,

Presidencia, comunicacion.
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ABSTRACT

This study titled. Analysis of the communication campaign “The Covid does
not kill alone. Let's not be accomplices. "Implemented by the Presidency of the
Republic in the social network Facebook, Ucayali 2020”. After applying the
instruments to the sample that was the people from social networks, and
Facebook, the results were obtained that more than 90% of them specify that the
communication campaign is adequate for the awareness of people within their
environment are those suitable for their development, more than 95% is at a high
level of awareness, as for the general hypothesis test, there was a Spearman
high positive correlation Rho of 0.8667 and an acceptable p-value of 0.000 being
accepted, so there is a significant relationship between "analysis of the
communication campaign” Covid does not kill alone. Let's not be accomplices.
"Implemented by the Presidency of the Republic in the social network Facebook,

Ucayali 2020”.

Keywords: Campaign, social networks, Facebook, Learning, awareness,

Presidency, communication.
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INTRODUCCION

El presente proyecto tiene como finalidad incentivar a la poblacion sobre
las campafias comunicacional sobre lo que esta pasando en el mundo a través
del gobierno y estas iniciativas de informacion. Actualmente estamos viviendo
una realidad de cuarentena, pandemia y diferentes crisis nacionales y mundiales
en donde las personas pueden tender en mayor densidad a estresarse. Sin
embargo, hoy en dia apreciamos mucho més la normalidad en la que soliamos
vivir, la facilidad de poder visitar a un amigo, salir a pasear, caminar o viajar.

Este Gltimo es una de las mejores experiencias que las personas podemos
vivir: nos aleja de la rutina y nos ayuda a conocer nuevas culturas, costumbres y
personas. Con ese conocimiento, en esta campafa comunicacional, buscamos
que el peruano nivel nacional tenga la seguridad y la confianza de que, la
informacioén que recibe, es confiable y segura por los 6rganos gubernamentales,
lo cual es de vital importancia teniendo en cuenta la coyuntura que estamos
viviendo donde un virus ha cambiado absolutamente todo lo que
considerdbamos normal. En esta etapa de crisis y de encierro, nos da esperanza
saber que estamos bien informados con estas campafas comunicacional acerca
del COVID-19. Por lo tanto, nos planteamos generar notoriedad en todos los
estados de las redes sociales y plataformas virtuales con nuestro publico
objetivo, con el propésito de dar apoyo al area comercial para lograr una
informacion segura y confiable. La presente investigacién consta de cinco
capitulos:

En el primer capitulo encontramos al problema de investigacion, precisando
su planteamiento y formulacién del problema, la formulacién de los objetivos,

justificacion y la viabilidad del estudio.
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En el segundo capitulo se podra ver el marco tedrico, como los
antecedentes y las bases tedricas, formulacion de hipétesis y la identificacion de
las variables.

En el tercer capitulo precisamos todo lo concerniente de la metodologia
usada, es decir del tipo y disefio de investigacion, poblacion, muestra, las
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, asi como la validez y su
respectiva confiabilidad para su ejecucion.

Para culminar con el cuarto y quinto capitulo tenemos los resultados,
discusion, conclusiones y recomendaciones; ademas se presentan las

referencias bibliograficas y los anexos correspondientes.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El COVID-19, es la pandemia global que ha provocado la mayor
crisis sanitaria, provocando una alerta a la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS) y afectando la estabilidad social y econdmica de mas de 170
paises.

A finales de diciembre del 2019, en la ciudad de Wuhan (China), se
registro el origen de un nuevo brote de coronavirus que provoco 41 casos
de neumonia. Se pensaba que el contagio inicial de este virus se produjo
en un mercado donde se comercializaba la venta de animales y mariscos
para consumo alimenticio, sin embargo, investigadores de la Academia de
Ciencia de China descartaron esta teoria. Ellos concluyeron que el virus si
se propag6 en aquella provincia, pero no tenian claro si muté en algun
animal antes de pasar a un humano.

Es importante mencionar, una sepa del coronavirus aprecio en el
2002, también en China, denominado SARS. Este virus fue transmitido por
una Civeta (mamifero carnivoro) y produjo la muerte de aproximadamente
774 personas de 8 096 casos, siendo la primera alarma de que el
Coronavirus podia comportarse como un virus agresivo respiratorio.

En el 2012 surge el brote de un segundo coronavirus agresivo
nombrado MERS, este virus tuvo como lugar de origen el Medio Oriente y
fue transmitido por un dromedario a un ser humano y este pudo transmitirlo

a otras personas. La epidemia MERS, provocoé la muerte de 858 personas



de 2 494 casos desde septiembre del 2012, existe un tratamiento mas no
una cura.

Ya en diciembre del afio 2019, aparece en China este tercer
coronavirus denominado COVID-19, fue rapido el contagio y propagacion
de este virus, el pais asiatico dio aviso a la OMS sobre el brote de esta
nueva infeccion viral microscopica y de facil diseminacion sin causa
conocida pero gue como en otras epidemias parecia tener un origen animal.

El 15 de enero de 2020 en los Estados Unidos, se detecto el primer
caso de esta enfermedad, a un hombre de aproximadamente 30 afos,
originario del estado de Washington, que habia viajado recientemente a
China.

La evolucion de la pandemia en Sudamérica desde que se detectd
el primer caso en Brasil, el 25 de febrero. Desde entonces, casi todos los
paises de la region incluido el Peru, bajo Estado de Emergencia desde el 6
de marzo tienen personas contagiadas y emiten diariamente sus reportes
de casos positivos por la nueva cepa del coronavirus.

En Perd, el Poder Ejecutivo anunci6 el 6 de marzo que la pandemia
habia llegado al pais, casi tres meses después de detectarse los casos de
coronavirus iniciales en la localidad de Wuhan (Hubei, China).

El Ministerio de Salud del Pera (Minsa) confirm6 que un joven que
trabajaba en la aerolinea Latam regresoé de sus vacaciones de Europa y dio
positivo en el test para detectar el Covid-19. Dias después, se informo que
sus familiares también habian sido contagiados.

El Gobierno Peruano oficializé el primer paciente el 6 de marzo, la

acumulacion de los casos y los picos nuevos por dia se incrementaban. El



16 de marzo, a diez dias de conocerse el primer caso de Covid-19, el
presidente Vizcarra anuncid el Estado de Emergencia a nivel nacional,
decretandose el aislamiento social obligatorio por un periodo inicial de 15
dias como principal medida para frenar al brote del nuevo coronavirus.
Después de repetidas prorrogas, el Gobierno extendio dicho estado hasta
el 31 de julio, manteniendo cuarentenas en algunas regiones del pais.

En la primera semana de abril se elevaron los casos por el ingreso
de las pruebas rapidas. El jueves 19, a casi dos semanas del anuncio del
primer caso de Covid-19 en Peru, el MINSA informé de las tres primeras
muertes a causa de esta enfermedad. Se trataban de hombres de 78, 69 y
47 anos. Dos de ellos tenian antecedentes de haber viajado a Espafia. Aqui
puede seguir la evolucion de los fallecidos por la pandemia.

Asi mismo mediante el Decreto Supremo N° 044-2020-PCM, titulada
“Decreto Supremo que declara en Estado de Emergencia Nacional por las
graves circunstancias que afectan la vida de la Nacién a consecuencia del
brote del Covid-19”, contempla el cierre temporal de las fronteras. En
consecuencia, queda suspendido el transporte internacional de pasajeros
por medio terrestre, aéreo, maritimo y fluvial desde las 23:59 horas del
lunes 16 de marzo. Ademas, desde la misma fecha y hora también se
suspende el transporte interprovincial de pasajeros.

El documento dicta que los pasajeros que hayan ingresado al Peru
antes del 16 de marzo deben cumplir aislamiento social obligatorio
(cuarentena) por 15 dias calendario. Cabe precisar que el cierre temporal
de las fronteras no contempla el transporte de carga y mercancias. “Las

autoridades competentes adoptan las medidas necesarias para garantizar



el ingreso y salida de mercancias del pais por puertos, aeropuertos y
puntos de fronteras habilitados”.

El Estado Peruano establecio lineamientos de medidas de
prevencion para la propagacion del Covid-19 en donde cada persona debe
portar obligatoriamente mascarilla, asi como también recomendé a la
poblaciéon como medida de bioseguridad el lavado de manos con agua y
jabén durante 20 segundos, limpiar y desinfectar frecuentemente las
superficies que se usan, portar con el permiso de pase laboral, evitar ir
donde haya aglomeracion de personas donde se consideren focos
infecciosos, evitar las reuniones sociales.

Sin embargo, para muchas personas hubo rechazo y cuestionaron
algunas medidas de prevencion para la propagacion de Covid-19 ya sea
porque ciertas personas trasgredieron el aislamiento social obligatorio.

El presidente Martin Vizcarra sefalé que, durante el primer domingo
de inmovilizacion absoluta, la cifra de detenidos a nivel nacional fue de 882
a nivel nacional, que posteriormente se fue incrementando al pasar los dias.

El Gobierno empez6 diferentes publicaciones de concientizacion, de
informar sobre las medidas de prevencion en radios, television, medios
digitales y redes sociales con spot y flyers.

Ucayali, fue la dltima region a donde llegb el COVID-19
presentandose un caso causada por este virus, abril y mayo fue el mes mas
complicado y aun asi seguia la irresponsabilidad por parte de las personas,
hacian su vida como si no pasara nada, no usaban las mascarillas, seguian
asistiendo a reuniones sociales, partidos de fatbol, actividades sociales con

la presencia de una bebida alcohdlica.



Es importante mencionar que antes de esta campafa
comunicacional fue la campafa Yo Me Quedo En Casa, que nacié de una
frase y tuvo su primer registro en la cuenta oficial de Twitter del influencer
Jorge Cremades de lItalia junto a un video que fue creado por la llegada de
la pandemia del Covid-19, en donde su inspiracion fue del #iorestoacasa
(espafiol: Yo me quedo en casa).

Posteriormente los diarios de Argentina, Peri y Espafia en su
totalidad publicaron la frase #Yomequedoencasa en sus portadas de
periodicos. En Espafia, un grupo de artistas por iniciativa armaron Yo me
guedo en casa festival del 13 de marzo al 15 de marzo para realizarse por
Instagram. En Peru, el Gobierno puso al bono de 380 soles el nombre de
#YoMeQuedoEnCasa, dicho subsidio monetario fue para personas de
grupos de pobreza extrema afectados por la cuarentena nacional, luego se
lanzé la segunda campafia “Primero mi salud”, incentivada durante la
reapertura de las actividades econdmicas de nuestro pais, en donde se
incluian la promocién del uso de mascarillas, distanciamiento social y
lavado de manos. Por tanto, “El Covid no mata solo. No seamos complices”,
se trata de la tercera campafia que impulsa la PCM.

El 30 de agosto el Gobierno central lanza la campana publicitaria “El
Covid no mata solo. No seamos complices”, esta campafa generd cierto
rechazo por algunos ciudadanos, asegurando que el mensaje era muy
fuerte, el mensaje era direccionado solo por una parte ya que muchas
personas se contagiaron sin salir de sus casas o algun familiar en su lugar
de trabajo se contagi6, asi como también muchas personas fallecieron por

falta de oxigeno, por el colapso de los hospitales.



La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion
significativa de la campana comunicacional “El COVID no mata solo. No
seamos complices”, implementada por la presidencia de la Republica en la

red social Facebook, Ucayali 2020.

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema General

o ,Cudl es el analisis del “andlisis de la campafia
comunicacional “El Covid no mata solo. No seamos
cémplices”, implementada por la Presidencia de la Republica

en la Red Social Facebook Ucayali, 2020?

1.2.2. Problemas Especificos

o ¢De qué manera la dimensién Estrategias Publicitaria se
relaciona con la campana comunicacional “El Covid no mata
solo. No seamos complices”, implementada por la Presidencia
de la Republica en la Red Social Facebook Ucayali, 2020?

o ¢De qué manera la dimensién Marketing Viral se relaciona
con la campana comunicacional “El Covid no mata solo. No
seamos cémplices”, implementada por la Presidencia de la
Republica en la Red Social Facebook Ucayali, 20207?

o ¢,De qué manera la dimensién Publicidad Digital se relaciona
con la campana comunicacional “El Covid no mata solo. No
seamos complices”, implementada por la Presidencia de la

Republica en la Red Social Facebook Ucayali, 20207



1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Objetivo General

o Determinar la relaciobn significativa de la campafa
comunicacional “El Covid no mata solo. No seamos
complices”, implementada por la Presidencia de la Republica

en la Red Social Facebook Ucayali, 2020.

1.3.2. Objetivos Especificos

o Determinar la relacion significativa entre la dimension
Estrategias Publicitaria con la campaina comunicacional “El
Covid no mata solo. No seamos cémplices”, implementada
por la Presidencia de la Republica en la Red Social Facebook
Ucayali, 2020.

o Determinar la relacion significativa entre la dimension
Marketing Digital con la campafia comunicacional “El Covid
no mata solo. No seamos cdmplices”, implementada por la
Presidencia de la Republica en la Red Social Facebook
Ucayali, 2020.

o Determinar la relacion significativa entre la dimension
Publicidad Digital la campafia comunicacional “El Covid no
mata solo. No seamos complices”, implementada por la
Presidencia de la Republica en la Red Social Facebook

Ucayali, 2020.



1.4. HIPOTESIS Y/O SISTEMA DE HIPOTESIS

1.4.1. Hipotesis General

o Existe relacion directa y significativa entre el analisis de la
camparfa comunicacional con “El Covid no mata solo. No
seamos complices”, implementada por la Presidencia de la

Republica en la Red Social Facebook Ucayali, 2020.

1.4.2. Hipotesis Especificas

o Existe relacion directa y significativa entre la dimension
Estrategias Publicitaria con la campafia comunicacional con
“El Covid no mata solo. No seamos complices”, implementada
por la Presidencia de la Republica en la Red Social Facebook
Ucayali, 2020.

o Existe relacion directa y significativa entre la dimension
Marketing Viral con la campafia comunicacional con “El Covid
no mata solo. No seamos complices”, implementada por la
Presidencia de la Republica en la Red Social Facebook
Ucayali, 2020.

o Existe relacion directa y significativa entre la dimension
Publicidad Digital con la campafia comunicacional con “El
Covid no mata solo. No seamos complices”, implementada
por la Presidencia de la Republica en la Red Social Facebook

Ucayali, 2020.



1.5. VARIABLES

1.5.1. Variable 1

o Campafia Comunicacional.

Dimensiones

- Estrategias Publicitarias.
- Marketing Digital.

- Publicidad Digital.

1.5.2. Variable 2

. Covid-19 Red Social Facebook.

Dimensiones

- Covid-19 Impacto Psicologico.
- Red Social Facebook.

- Cultura Participativa y Plataformas Virtuales.

1.5.3. Operacionalizacion de variables

o Se describe en la siguiente tabla:



Tabla 1. Operacionalizacién de las variables

Variables Dimensiones Indicadores Escala Nivel
Estrategias Conoces algunas
S Estrategia
Publicitarias e
publicitaria
. . El Marketing digital iempr
Variable 1 Marketing a e g digital | Siempre (3)
~ . te permitio conocer | A veces (2) .
Campafia Digital o Ordinal
o los procedimientos Nunca (1)
Comunicacional
Conoces alguna
Publicidad empresa que
Digital publica con la dltima
tecnologia
El impacto de la
Impacto pandemia no te
Psicologico permitié un buen
desarrollo
Variable 2 Manejas las redes | Siempre (3)
Covid 19 Red Red Social J. P .
. sociales con A veces (2) Ordinal
Social Facebook o
facilidad Nunca (1)
Facebook —
Cultura Participas
Participativa activamente de los
en el eventos virtuales por
Facebook el Facebook

Fuente: Elaboracion propia a partir de los Instrumentos.

1.6. JUSTIFICACION

Esta investigacion tiene relevancia social porque ayudara a
contribuir para diferentes proyectos, programas Yy campafias
comunicacionales que tienen el fin de concientizar a la poblacién a través
de recursos audiovisuales y evidente un acercamiento al ambito de la
comunicacién y a la publicidad social, para comprender las complejidades
del proceso de consumo de contenidos y contribuir a procesos de cambio
social, que incluso pueden ir mas alla del proceso mismo de comunicacion,
convirtiendo a la comunicacion en una guia para la reorientacion de

politicas y procesos.
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1.6.1. Justificacion Metodologica

La investigacion contribuira metodoldégicamente ya que esta cuenta
con métodos, procedimientos, técnicas e instrumentos de recoleccion de

datos.

1.6.2. Justificacion Teodrica

Los conocimientos que se desarrollaron en el andlisis de esta
investigacion son para mostrar, el impacto, el mensaje, la perspectiva
audiovisual, la perspectiva de su imagen sobre la campafia comunicacional

“El COVID no mata solo. No seamos complices”.

1.6.3. Justificacion Practica

Esta investigacion contribuirhA como uso para futuras

investigaciones generando un aporte informativo para su desarrollo.

1.6.4. Justificacion Social

Este estudio es importante para las empresas audiovisuales ya que
posee una relevancia social alta al gran aporte informativo, comunicativo,
audiovisual; asi mismo, la investigacion aporta a las organizaciones a
determinar el mejoramiento de la campafia comunicacional “El COVID no
mata solo. No seamos complices” en la calidad comunicacional audiovisual
a través de las estrategias de audiovisuales y potenciar al equipo técnico,

guionista, para que puedan causar un gran impacto.
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1.7. VIABILIDAD

Esto es factible porque hay una cierta cantidad de muestras y su
aplicacion e implementacion de &reas de intervencion. En este sentido,
contamos con el apoyo de la Presidencia de la Republica mediante sus
redes sociales, Universidad Nacional Ucayali, y lo méas importante, de la
poblacién por su participacién activa ante esta pandemia y el permiso de
los promotores de la Presidencia de la Republica por su implementacion

para la comunidad en general.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES

2.1.1. A Nivel Internacional

Dominguez y Lozano (2018). Realizaron un trabajo de investigacion
titulado “Analisis de la campafia “Ecuador actia ya, violencia de género no
mas” en la cooperativa Abel Gilbert, en Duran, 2018, presentada en la
Universidad de Guayaquil Facultad de Comunicacién Social para la Carrera
de Comunicacion Social, la investigacion tuvo el Disefio: No experimental
— Transversal o transaccional descriptivo, Tipo: descriptivo, la Metodologia
de esta investigacion fue deductivo, cualitativo, cuantitativo, analitico y
sintético. La Poblacion y muestra probabilistica dio como resultado que la
campafa no es conocida en los moradores de la cooperativa Abel Gilbert y

por ende no han bajado los indices de violencia de género en dicho sector.

Cevallos y Conforme (2019). Realizaron un trabajo de investigacién
titulado “Analisis del impacto comunicacional de la campafa no mas
muertes maternas, que el inicio de una nueva vida no sea el final de la tuya,
en un grupo de mujeres embarazadas y usuarias de los servicios del centro
de salud de Conocoto”, presentada en la Pontifica Universidad Catdlica de
Ecuador de la Facultad de Comunicacion, Linglistica y Literatura Escuela
de Comunicacion, la investigacion. EI método de recoleccion de datos que
se utilizara en el presente proyecto sera el cualitativo. El objetivo de la

investigacion cualitativa es el de proporcionar una metodologia de
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investigacion que permita comprender el complejo mundo de la experiencia
vivida desde el punto de vista de las personas que la viven (Taylor y
Bogdan, 1984). En esta investigacion se interactia con las mujeres
participantes, para asi lograr entender el punto de vista de cada una de ella
con respecto a la campafa estudiada en este caso. La técnica cualitativa

que se utiliza para esta investigacion es el grupo focal.

Panus (2018). En su tesis titulado Analisis del impacto de la
campafia comunicacional Habla bien, en jovenes de bachillerato del colegio
Steiner, presentada por la Universidad de Guayaquil — Ecuador de la
Facultad de Comunicacion Social lleg6 a la siguiente conclusion:

Por medio de las conclusiones de este trabajo de titulacion se
expone la efectividad de la implementacion de la campana “HABLA BIEN”
en el Colegio Steiner. Los resultados obtenidos por medio del andlisis de la
campafa, definitivamente fueron positivos y corroboran la existencia y el
alto uso de la cultura comunicativa de desprestigio en el area educativa.
Frente a este escenario, se presenta como propuesta la implementacion de
la campana “HABLA BIEN”, inicialmente, en todos los colegios de la ciudad

de Guayaquil.

2.1.2. A Nivel Nacional

Coronado (2016). En su estudio titulado “Red social Facebook y su
influencia en el marketing de productos de la empresa Carubi S.A.C. en el
afio 2016”; se propuso como objetivos analizar el marketing de los
productos de la empresa; analizar la implementacion de una pagina piloto

en Facebook, proponer la continuidad de la pagina piloto en Facebook.

14



Utilizando una metodologia mixta de tipo descriptivo-correlacional, se
aplicé estrategias para analizar la situacion de la empresa, se realizaron las
matrices como AMAOFHIT, PESTEL, EFE, y la matriz FODA.; se realizo
una encuesta aplicada de forma aleatoria a los prospectos de la empresa.
La aplicacidon de las encuestas fue virtual, con el fin de identificar si la red
social Facebook influye en el marketing de los productos de la empresa.
Por ultimo, en la fase cualitativa se realizo entrevistas al Gerente General
Max Carrera Rubio y a la administradora de la empresa de Manufacturas
de Calzado Carubi S.A.C. Para ello, se elabor6 una guia que abarco dos
puntos para ahondar mejor en el andlisis interno y externo de la empresa.
Se encuesto en total a 600 consumidores de la empresa Carubi S.A.C.;
donde se concluy6 que la empresa de Manufacturas de Calzados Carubi,
esta gestionando de manera correcta los factores externos y aprovechando
las oportunidades, sin embargo, su administracion interna es débil.
Calzados Carubi”, utilizé la estrategia de “induccion” en la Red Social
Facebook, para dar a conocer la marca, logrando captar la atencion de los
consumidores con respecto al producto, y asi mejorar la experiencia de la
marca, brindando contenidos llamativos.

Argandoia (2016). En su tesis titulada “Insight y la decisién de
compra del consumidor para productos de consumo de primera necesidad
en los supermercados del distrito de Huanuco-2016”; se plante6 como
objetivos identificar de qué modo la motivacion interviene en la
determinacion del consumidor; contribuye en la determinacion de
adquisicion de articulos de primera necesidad. Esta investigacion utilizé

una metodologia cuantitativa de tipo descriptiva. El instrumento para la
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recoleccion de datos fue la encuesta y se aplicd a 122 personas de manera
aleatoria. Se concluy6 que el Insight aplicado en la publicidad hace que lo
clientes adquieran el producto dado que, el consumidor vincula la
publicidad puesta en escena de las empresas con hecho que han vivido
anteriormente, esto induce a que se decidan por una marca en especial y
su compra va dirigida hacia el producto de esa empresa. Ademas, se logro
confirmar que el consumidor enlaza el anuncio con un recuerdo de su
pasado y los hace sentir mas involucrados con el producto o marca y su
decision de compra se vuelve evidente.

Alarcon y Tello (2016). En su investigacion titulada “Uso de la
publicidad en redes sociales. Caso practico: Ripley, Saga Falabella y
Oeschle desde la perspectiva de los usuarios- Chiclayo 2014” se planted
como objetivo validar o invalidar la hipotesis sobre la efectividad del uso de
las redes sociales por parte de las empresas, desde las perspectivas de los
usuarios de las redes sociales. Esta investigacion se utilizd una
metodologia cuantitativa de tipo analitica. Se utiliz6 como técnica de
recoleccion de datos la encuesta; la cual fue aplicada a 384 personas. Se
concluy6 que es importante que las empresas amplien sus relaciones en
redes sociales para aumentar su influencia y lograr una adecuada gestion
que impulse en los usuarios un vinculo de afecto y lealtad a la marca, otra
conclusion es que en las redes sociales, un importante indicador de
reputacion es la puntuacion que reciben las empresas, pues para los
usuarios esta es una medida importante de la confiabilidad de la empresa.

Silva (2018). En su investigacion titulada “Analisis retorico de la

campana publicitaria oveja negra de D’Onofrio en la red social Facebook
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en el afio 2016” de la Universidad Sefior de Sipan, de la Facultad de
Humanidades de la Escuela Académico Profesional de Ciencias de la
Comunicacion, Pimentel- Perd. Se tom6 como sujeto de investigacion las
piezas graficas que fueron publicados en la pagina oficial de la campafa
publicitaria Oveja Negra, se utiliz6 como técnica la observacion para lograr
los objetivos planteados. El analisis retérico de la campafa Oveja Negra
busca la revaloracion de las viejas técnicas de persuasion publicitaria y
como ha ido evolucionando a través del tiempo. Al finalizar la investigacion
se concluyé que el género retorico que utiliza es el de exhibicién y
deliberativo; las figuras retoricas empleadas durante la campafa ellos son:
Epiteto, Personificacion, Ironia, Metéafora, Hipérbole, Enfasis; los
argumentos utilizados en la red social Facebook utilizan las emociones y la
razon; como la demostracion y analogia, el argumento de objetos y lugares
significativos y los argumentos de fama o admiracion.

Multimedia (2016). En su investigacién para obtener el bachillerato
titulada “Campafna Publicitaria de Relanzamiento de los Tambos Hostal
Arequipa, 2014” Universidad Catélica de Santa Maria Facultad de Ciencias
y Tecnologias Sociales y Humanidades Escuela Profesional de Publicidad
y Multimedia, Arequipa — Peru, su estudio estuvo centrado en el analisis de
la situacion actual que viene atravesando Los Tambos Hostal que ha
demostrado tener un buen desarrollo de su trabajo organizativo, en cuanto
a la oferta de sus servicios a los diferentes clientes que lo solicitan, teniendo
una buena infraestructura, ubicacion estratégica y un personal competitivo,
pese a no estar libre de diferentes amenazas en su entorno. Al mismo

tiempo surgid la preocupacion en esta importante organizacion,
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encontrando una carencia en el sentido de marketing publicitario en cuanto
enfocarse a un nuevo mercado para ellos identificado como el de turistas
ejecutivos, quienes tienen presencia actualmente en momentos
coyunturales en la ciudad como puede ser el caso de Convenciones,
Congresos, Debates de temas controvertidos, etc. Muchas veces, dichos
clientes, no tienen la menor idea de las promociones dirigidas hacia ellos
que pudiera dar dicha empresa hotelera. Por esta razdén, surgié la
necesidad por nuestra parte, desarrollar propuesta sobre el relanzamiento
de una campafia publicitaria en el cual consiste en captar un buen nimero
de clientes ejecutivos — negocios a través de una publicidad digital y fisica.

Kristen (2019). En su investigacion para optar el titulo de Licenciado
en Turismo y Hoteleria realizé la investigacion como titulo Analisis de la
aplicacion del marketing digital para el posicionamiento del distrito de
Palcazu en el 2019, de la Universidad de San Martin de Porres, Facultad
de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia. El objetivo del
estudio es la aplicacion del marketing digital para mejorar el
posicionamiento del distrito de Palcazu referente al turismo. Para lo cual se
empled un disefio de metodologia cuasiexperimental en un periodo de tres
meses. Como resultado se logré el posicionamiento del sitio web en la
segunda pagina de Google con la palabra clave “turismo en oxapampa”, los
20 turistas referidos por la web y el Facebook de Selvatopia al distrito de
Palcazu, el incremento de cuatro nuevos alojamientos, asimismo dandose
a conocer el lugar como un destino de turismo de naturaleza. Con ello se
concluye que la aplicacion del marketing digital mejora el posicionamiento

turistico de Palcazu. Teniendo esto en cuenta se recomienda que las
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2.2.

instituciones estatales lleven a cabo la propuesta de esta investigacion ya
que requiere de una menor inversion publicitaria, inclusive desarrollar

turismo sostenible aplicando estas estrategias.

2.1.3. A Nivel Local
No se encontraron antecedentes locales sobre este trabajo de

investigacion.

BASES TEORICAS

2.2.1. Teorias de la variable 1: Campafia Comunicacional

Travez (2016). En primer lugar, cabe sefialar que los medios de
comunicacién se dividen, de forma general, en tres grandes grupos (segun

los tipos de medios de comunicacion que engloban):

. Medios Masivos

Son aquellos que afectan a un mayor nUmero de personas en un

momento dado. También se conocen como medios medidos.

o Medios Auxiliares o Complementarios

Estos afectan a un menor nimero de personas en un momento

dado. También se conocen como medios no medidos.

° Medios Alternativos

Son aquellas formas nuevas de promocién de productos, algunas

ordinarias y otras muy innovadoras. En segundo lugar, cada uno de estos
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grupos incluye una diversidad de tipos de medios de comunicacion, como

se podréa ver en detalle a continuacion.

. Medios Masivos

Dentro de este grupo se encuentran los siguientes tipos de medios

de comunicacion.

Medios televisivos, segun el Dr. Ramon Reig, medio televisivo
como responsable de los productos que genera o, lo que es lo mismo,
pensar que la televisibn es mala en si misma, ignorando las enormes
posibilidades que un medio tan complejo ofrece para la comunicacién. La
union de la imagen y el sonido, la posibilidad de contemplar los
acontecimientos en tiempo real, la capacidad de conocer realidades
remotas, su capacidad para interpelar a varios sentidos al mismo tiempo,

para integrar diferentes artes en la juventud y Medios de Comunicacién.

Redes sociales, segun Bartolomé (2008), las redes sociales reflejan
lo que en tiempos se mostraba mediante sociogramas: una serie de puntos
representando individuos, notablemente personas, unidos mediante lineas
gue representan relaciones. El caracter de una red social puede ser muy
variado, asi como el motivo aglutinador: desde el sexo a la aficion por los
viajes, las redes sociales mueven el mundo, aunque evidentemente,
algunas los mueven mas que otras. Lo que la Web 2.0 aporta es la
capacidad de crear redes sociales uniendo a individuos lejanos fisicamente
y en gran numero. Esto quiere decir que, frente al tradicional criterio de

poder de una red social, basada en el poder de los individuos, ahora
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aparece otro ligado al nimero de individuos. La importancia del analisis de
las redes sociales posiblemente sea uno de los aspectos clave en los que
Internet ha cambiado los mecanismos de poder, un punto importante a
tenerse en cuenta en las redes sociales es el término “efectos de red” que
hace referencia al valor de una red con respecto al crecimiento de sus
usuarios. Se conoce como “efecto de red” al tipo particular de externalidad
gue se produce cuando cada nuevo usuario afiade valor a un producto por
el hecho de unirse a la comunidad de usuarios. Por ejemplo, las tecnologias
de comunicacién son el ejemplo tipico de efecto de red. Para el tercer
usuario de la red telefénica, acceder a la red supondria poder hablar con
dos personas, pero para el cuarto seria poder hablar con tres personas y
asi sucesivamente. Cuantos mas miembros tiene la red de usuarios mas
valor tiene para un miembro pertenecer a ella, y por otro lado, menos
aportaria al valor de la red si se sumara un miembro a ella (el valor marginal

de la externalidad es decreciente).

Campafia; segun Herranz, el escenario de la publicidad comercial
se ha caracterizado por el gran numero de mensajes que, a diario, tratan
de impactar a los consumidores finales, generando asi una proliferacién de
anuncios y por ende de informacion; aspecto en el que han incidido el
crecimiento econdmico, la globalizacion de los mercados y que han
privilegiado el uso del ejercicio publicitario como una manera de acelerar la
circulacién de bienes y servicios. Este surgimiento se da en agencias de
publicidad expertas en marketing y publicidad social, asi como de
campafas publicitarias del sector publico y privado y la utilizacion de

medios de comunicacion especializados que permiten una relacibn mas
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directa con los publicos objetivos han provocado que la publicidad social
sea, hoy por hoy, objeto de nuevas investigaciones y analisis, incluso, como
lo menciona, desde perspectivas tan disimiles como las relaciones
publicas, el marketing, el periodismo y también los recursos humanos. No
obstante, uno de los &mbitos menos abordados corresponde a la necesidad
de desarrollar acciones de comunicacion de orden estratégico, que permita
a los agentes de cambio la realizacidbn de campafas publicitarias de tipo
social mucho mas eficaces en el cumplimiento de sus objetivos. Publicidad
social y luego las aplica a un modelo dirigido a poner en marcha, de manera
estratégica, campafias de comunicacion; partiendo para ello de nociones
como adoptante objetivo (término con el que se denominan los publicos
objetivos en la publicidad social), marketing social (entendido como la
planificacion y desarrollo de programas que tienen como objetivo la puesta

en marcha de ideas y acciones sociales de beneficio para la comunidad).

2.2.1.1. Dimension 1: Estrategias Publicitarias

Pacheco (2018). El proceso creativo y publicitario para las marcas.
Jesus Hernandez en su libro Creatividad Publicitaria, manifiesta que el
proceso creativo se trabaja como un proceso inverso, es decir, primero
creando grupos de usuarios, segundo creando marcas adoptadas a esos
nuevos grupos, y tercero comunicar las marcas y dotarlas de emociones
relacionadas con la busqueda de los grupos de usuarios. (Hernandez,

2012)
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o Relacion Marketing - Publicidad

Sanchez (2013). Indica en su ensayo que, un cliente contento y
satisfecho es la mejor publicidad que puede tener y debe mantener una
empresa.

El mundo estéa en constante cambio, y por este motivo el Marketing
tradicional ha quedado en desuso. Hoy el cliente es quien pone las reglas,
decide si se cumplié con sus expectativas, si la calidad es buena, si el
precio es el adecuado, si la atencion y el servicio es mejor que el de la
competencia; Si no se ajusta a sus necesidades, no se da la compra y por
ende no hay ingresos para la empresa.

Es por ello que una nueva revolucion creativa aparece, brindando
una gran oportunidad a la industria de la publicidad a evolucionar y no sélo
crear un anuncio sino ir mas alla; desarrollar una comunicacion integral
para la marca como tal.

En estos momentos la publicidad cumple un papel muy importante
para la creacion de una buena estrategia de promociéon en el mix de
marketing debido a que si se desea lanzar una campafa publicitaria se
debe: elaborar de manera correcta y minuciosa el mensaje que se quiere
entregar, seleccionar el medio de comunicacion mas eficiente para ese
mensaje y escoger al grupo de clientes que estaria interesados en mi
producto anunciado.

Uno de los objetivos mas importantes y que tienen en comun el
marketing y la publicidad es dar a conocer el producto que se ofrece al

segmento objetivo y que se consiga la venta del mismo.
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Esto no se logra si los objetivos de comunicacion no estan definidos
claramente y si no se desarrolla un correcto mensaje para comunicar el
producto o servicio.

Sanchez (2013). También cita a Treviio que expone “La publicidad
como cualquier forma de comunicacion requiere de reflexién y analisis.
Convencer implica activar muchos factores adicionales a la comunicacion.
Para influir, la comunicacion debe ser fresca, diferente, divertida,
emocional, aspiracional, humilde, algo de todo segun el resultado que se

espera lograr”.

. Publicidad

Sanchez (2013), como herramienta la publicidad desde hace mucho
tiempo ha sido utilizada para comunicar e informar la existencia y beneficios
de un producto al publico.

Con el pasar de los afios, el desarrollo tecnologico y las nuevas
tendencias del mercado este papel ha ido creciendo constantemente como
parte integral de la promocion en la mezcla de marketing, siendo un pilar
fundamental en la elaboracion de estrategias exitosas.

Sin embargo, si no se aplica adecuadamente la estrategia puede
tener resultados poco favorables dejando un mensaje poco claro que
confunda al consumidor sobre los beneficios y caracteristicas del producto.
Para eso es necesario, primordialmente, establecer objetivos publicitarios
para consecuentemente definir qué, cdmo y a quién dirigirse para lograr el

alcance e impacto requerido con la mayor efectividad posible.
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Al realizar una campafa publicitaria se debe llegar al consumidor de
manera que esta logre informar, persuadir o recordar sobre un producto o
marca buscando despertar el interés por la compara del producto, ya sea

de forma cognitiva, afectiva o de accion.

o Importancia de la publicidad

Segun la pagina web Importancia (2015), la importancia de la
publicidad la podemos resumir en lo siguiente, si no se anuncia, no existe.
¢,De qué te sirve ofrecer el producto ideal si nadie lo conoce? La publicidad
se basa en la idea o en la nocién de que mientras mas llegada al publico
un producto tenga, mas conocido se hara y por lo tanto, mas posibilidades
tendra de ser consumido, pero también el ser conocido no es suficiente.

Es importante para la publicidad ser reconocido, lo cual plantea una
diferencia sustancial. Mientras que un producto conocido no ofrece ningun
elemento distintivo, un producto reconocido es un producto que ya ha sido
probado y utilizado y que vuelve a ser elegido por aquel consumidor que lo
obtiene. De este modo, la tarea de la publicidad (y de ahi su importancia)
es convertir a un producto, un objeto, un bien o un servicio en algo que se

distingue del resto y que busca llegar a un determinado tipo de publico.

o Tipos de publicidad

Segun Simiam (2013), Publicidad de Marca: es el tipo mas visible de
publicidad. Esta se fundamenta en el desarrollo de una identidad e imagen

de marca a largo plazo a nivel nacional y/o internacional.
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Publicidad detallista o local: Gran parte de la publicidad se enfoca
en los detallistas o fabricantes que venden su mercancia en ciertas areas
geograficas. EI mensaje anuncia hechos acerca de productos que se
encuentran disponibles en tiendas cercanas. Los objetivos tienden a
enfocarse en estimular el transito por la tienda y crear una imagen distintiva

del detallista.

Publicidad de respuesta directa: Esta utiliza cualquier medio de
publicidad, incluyendo el correo directo, pero el mensaje es diferente al de
la publicidad de marca o detallista en que se trata de provocar una venta
directamente. ElI consumidor puede responder por teléfono o correo y los

productos se entregan directamente al consumidor por correo u otro medio.

Publicidad B2B (negocio a negocio): Este tipo de publicidad, como
bien lo dice su titulo, es de negocio a negocio. Se encuentran mensajes
dirigidos a empresas que distribuyen productos, asi como compradores

industriales y profesionales como abogados, médicos, etc.

Publicidad Institucional: Se le conoce también como publicidad
corporativa. Estos mensajes se enfocan en establecer una identidad
corporativa o ganarse al publico sobre el punto de vista de la organizacion.
Por ejemplo: muchas de las empresas de tabaco transmiten anuncios que
se centran en las cosas positivas que estan haciendo, a pesar que su

producto o negocio principal no sea positivo en lo absoluto.

Publicidad sin fines de lucro: Las organizaciones sin fines de

lucro, como las de beneficencia, fundaciones, asociaciones, hospitales,
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orquestas, museos e instituciones religiosas, anuncian para clientes,
miembros y voluntarios, asi como para donaciones y otras formas de

participacion en programas.

Publicidad de servicio publico: Estas comunican un mensaje a
favor de una buena causa, como dejar de conducir en estado de ebriedad
o prevenir el abuso infantil. Estos anuncios generalmente son creados por
profesionales de la publicidad sin cargo alguno y los medios a menudo

donan el tiempo y el espacio necesarios.

o Anuncio Publicitario

Segun Pérez (2016,) un anuncio publicitario es un mensaje que
busca difundir una cierta informacion con el objetivo de captar la atencion
de potenciales clientes, usuarios, compradores o espectadores.

Dicha publicidad puede realizarse en diversos soportes y formatos.
Los anuncios publicitarios suelen ser la fuente de ingresos mas importante
de un medio de comunicacion.

Para los anunciantes, promocionar un producto o un servicio a través
de un anuncio publicitario supone la posibilidad de llegar a mucha gente
gue podria llegar a concretar una compra o una contratacion.

Por eso los anunciantes estan dispuestos a pagar para divulgar sus
anuncios en los medios. De acuerdo al medio donde se difunden, los
anuncios publicitarios presentan caracteristicas muy variadas.

Mientras que en un medio impreso todo debe quedar plasmado en
una imagen (con o sin texto), en radio el mensaje debe entenderse al ser

escuchado. En TV y en Internet, en cambio, se multiplican las opciones ya
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gue se puede combinar texto, imagenes y video.

. Medios Publicitarios

Segun la pégina web Negocios (2014) los medios o canales
publicitarios son los medios o canales a través de los cuales se envian los
mensajes o0 anuncios publicitarios al publico, es decir, los medios o canales
a través de los cuales se publicitan los productos o servicios de una
empresa.

Para elegir el medio o canal publicitario adecuado debemos tomar
en cuenta las caracteristicas de nuestro publico objetivo (por ejemplo,
cudles son los medios que mas utilizan, o los que podrian tener mejores

resultados en éste), asi como nuestro presupuesto publicitario.

o Estrategias de publicidad

La estrategia publicitaria persigue el objetivo de disefiar una
campafa que permita lograr una respuesta concreta que se quiere provocar
en el publico objetivo, asi que es la clave para que finalmente una campafia
en el mundo de la publicidad funcione.

Para conseguirlo se necesita analizar las preferencias del cliente
potencial para poder anunciar el producto que la espera encontrar. Una vez
tengamos claro el mensaje a comunicar, se necesita encontrar la forma de
comunicarlo y los medios que utilizaremos para llegar hasta el ‘target’.
(Morafio, 2010, segun la pagina web Conceptodefinicion (2015)

Una estrategia de publicidad es aquel plan de accion disefiado con

la finalidad de ayudar a fomentar la venta de determinados productos a los
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futuros compradores. Existen infinidades de estrategias de publicidad, igual
qgue productos por hacerle publicidad, en donde cada empresa disefia su
propio plan de accion, sin embargo, existen algunas tacticas o0 maniobras
publicitarias que se orientan en algunos principios esenciales como lo son:
caracteristica del producto y saber cual es la situacion del mercado. Antes
de que una empresa comience con su estrategia publicitaria, es necesario
tener presente cuales son las caracteristicas que tiene el producto o
servicio, cual es el objetivo que persigue, ademas de las ventajas que
presenta sobre otros productos de similares caracteristicas. Estas
caracteristicas van a contribuir con la puesta en marcha de la estrategia de
publicidad y en donde la empresa hard mayor énfasis al momento de lanzar
su campafa publicitaria, se debe determinar a quién va dirigido el producto
0 servicio, especificar ciertas caracteristicas como edad, condicion social,

y género.

o Tipos de estrategias publicitarias

En el estudio realizado por estudiantes de marketing de la
universidad Villa Rica de Veracruz, México. Indican los diferentes tipos de

estrategia publicitaria que son:

Comparativas: Tratan de mostrar las ventajas que tiene la marca
sobre la competencia.

Financieras: Se basan en una politica de presencia, superior a la
de la competencia por lo que acaparan el mayor espacio publicitario

posible.
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De posicionamiento: Su objetivo es dar a la marca un lugar en la
mente del consumidor.

De imitacién: Consisten en imitar lo que hace el lider o la mayoria
de los competidores.

Promocionales: Estrategias muy agresivas que surgen cuando se
desea mantener o incrementar el consumo de un producto, contrarrestar
alguna accion de la competencia o incitar a la prueba de un producto.

De empuje: Para motivar mas en los puntos de venta
(distribuidores, fuerza de venta) a empujar mas efectivamente los productos
hacia el consumidor.

De traccion: Para estimular al consumidor final a que tire de los

productos, es decir tratan de incitar la compra.

2.2.1.2. Dimensién 2: Marketing Digital

Lépez, Beltran, Morales y Cavero (2018). Cada dia se producen en
el mundo millones de interacciones a través de redes sociales, como
Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, entre otras. Nos hallamos,
entonces, ante un fenébmeno particular que, estd teniendo un especial
impacto en las relaciones entre las empresas y los consumidores. Esto ha
dado lugar a una nueva area de desarrollo llamada Marketing Digital, que
se enfoca en promover a las marcas, crear preferencia e incrementar las
ventas utilizando canales de mercadeo en el ciberespacio y en particular
las redes sociales. La realidad es que las redes sociales estan originando
una profunda transformaciéon de la experiencia del consumidor, que

comienza a mostrar una marcada preferencia por la comunicacion on-line
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frente a otros canales tradicionales, como la prensa, television, teléfono o
correo electronico.

Esta situacion esta obligando a las empresas a pensar de forma mas
global y a generar estrategias de posicionamiento de sus productos,
servicios y marca, con el fin de llegar a la mente de los consumidores

respecto el resto de sus competidores.

o El marketing digital y su influencia en la administraciéon

empresarial

Corrales, Coque y Brazales (2017). En la actualidad, internet se ha
convertido en un medio interactivo que permite desarrollar comunicacion
directa y personalizada con los clientes reales y potenciales, sin
limitaciones geograficas ni temporales. Ademas, a través de un mismo
canal es posible realizar distintas interacciones con los clientes; publicidad
e informacion, preventa, configuracién de pedidos, compras, servicios de
postventa, etc. Esto es aprovechado por las empresas en la actualidad. Se
encuentran haciendo uso constante del marketing digital, de manera que la
direcciébn de la comunicacion sea bidireccional, lo cual propicia una
interaccidn con el cliente de manera mas directa, efectiva, y controlable.

El marketing digital es cada vez mas importante para las pequefias
y medianas empresas. Esto es causa no solo de los avances de la
tecnologia, sino también de los cambios radicales en el comportamiento de
los consumidores, asi como en su estilo de vida, donde los medios digitales

ya son parte de su dia a dia. (Kotler, 2007)
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Actualmente, las empresas tienen que estar donde el consumidor
estd y realizar ahi sus estrategias digitales, de una forma mucho mas
planificada y estructurada para hacerlas mas efectivas. Principalmente, la
tecnologia digital ha modificado la manera de atraer nuevos clientes y
mantenerlos en el tiempo.

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. No es mas que la
reproduccion de las técnicas empresariales tradicionales desarrolladas
desde un espacio virtual.

En el ambito digital aparecen nuevas herramientas como la
inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de
mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas. (Clark, 2012)

El marketing digital aplica tecnologias o plataformas, tales como
sitios web, correo electronico, aplicaciones web (clasicas y moéviles) y redes
sociales. También puede darse a través de los canales que no utilizan

Internet como la television, la radio, los mensajes SMS, etc.

2.2.1.3. Dimensién 3: Publicidad Digital

Barros (2016). En México, tras casi dos décadas de desarrollo de
Internet y los medios digitales dentro de la industria de la comunicacién
publicitaria es poco lo que se conoce aun sobre qué es lo que esta
sucediendo hacia el interior de la misma.

Es por ello que con esta investigacion se busco conocer cual es la

percepcion que de la industria publicitaria en México estan teniendo sus
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principales actores a partir de la incorporacion de Internet y de los medios
digitales en las actividades del sector.

Para ello, se realizo un estudio cualitativo a través de entrevistas
semi-estructuradas a 47 expertos del area que trabajan en puestos
directivos en cualquiera de los diferentes tipos de empresas que forman
parte de la industria (agencias, medios y anunciantes); a directivos de
asociaciones profesionales del sector, asi como a reconocidos académicos
en el tema tanto de universidades publicas como privadas del pais.

El estudio arroja el reconocimiento de que existe una notoria
preocupacion por la dinamica que se esta presentando en la industria
actualmente y por la que habra de venir en los proximos afos.

Existe una cantidad notable de estudios sobre marketing y publicidad
digital, pero son muy pocos los que especificamente se refieren al impacto
de Internet y los nuevos medios sobre la industria publicitaria.

Esta afirmacion es resultado de una exhaustiva busqueda de los
temas de publicidad digital mas estudiados desde del ambito académico
entre el afio 2008 y el 2014, los cuales pueden agruparse en los siguientes
rubros: el uso de las diferentes plataformas digitales por parte de
anunciantes, agencias y medios para hacer llegar los mensajes a los
consumidores; el comportamiento del consumidor online; uso, consumo y
efectos de la publicidad a través de las redes sociales, los videos y los
videojuegos; publicidad en ambitos moviles; la efectividad de la publicidad
digital; el manejo de los datos proporcionados por el consumidor y el
derecho a la privacidad y el uso de nuevas estrategias y formatos

publicitarios en medios digitales.
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Dar seguimiento al uso que los consumidores hacen de diferentes
plataformas digitales es de suma importancia para anunciantes, agencias
y medios ya que a partir de ello pueden determinar para qué tipo de
productos funciona mejor cada plataforma y qué tipo de mensajes tendran
mas probabilidad de ser aceptados; en cual de ellas sera donde una marca
tendra mayores probabilidades de generar un compromiso en el usuario y
como se realizan o pueden realizarse compras a traves de ellas.

De acuerdo con Ha (2008) y Celik (2013), la mayor parte de la
investigacion sobre el impacto de Internet y los medios digitales en la
publicidad proviene de autores principalmente norteamericanos (en su
mayoria estadounidenses) y europeos (de Reino Unido, Espafia y Bélgica).

Como puede observarse, el tema es amplio y de momento
inagotable debido a que constantemente surgen nuevos aspectos o
problematicas a considerar. Sin embargo, a pesar de que la publicidad
digital ya cumpli6 sus dos primeras décadas de existencia, respecto al tema
de la publicidad aun son pocos los estudios que se han enfocado al
conocimiento de lo que realmente esta sucediendo hacia el interior de la
industria tras el impacto que ha tenido Internet y los medios digitales sobre
la misma.

Desde un enfoque critico, McPhail (2010) analiza la presencia de los
grandes conglomerados publicitarios del mundo en las diferentes regiones
econdémicas a través de gigantescas redes de subsidiarias en lo que él
llama (de acuerdo a su teoria del mundo-sistema), core-countries o paises
centro (Canada, Estados Unidos, Europa, Australia y paises noérdicos);

semi-periphery countries o paises semi-periféricos (México, Argentina,
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Brasil, India, China, Sudafrica y varios paises asiaticos) y en mucha menor

medida los de la periferia o periphery que son el resto del mundo.

2.2.2. Teorias de la variable 2: COVID 19 Redes Sociales Facebook

Buxarrais (2016). Es evidente que el uso de las redes sociales por
parte de los jévenes y no tan jévenes aumenta dia tras dia de forma
acelerada. Cada vez son mas los usuarios de dichas redes en su vida
cotidiana. Parece que ya no podemos concebir nuestra vida sin ellas.
Muchos estariamos de acuerdo en afirmar que vivimos en la “era de la
hiperconectividad”. (Reig y Vilchez, 2013)

Sin lugar a dudas, las redes sociales son herramientas clave para la
comunicaciéon en muchos ambitos, incluyendo el educativo. Ademas,
somos conscientes de su potencial, no solamente porque promueven
nuevas formas de aprendizaje, como el aprendizaje colaborativo, sino
porque nos ofrecen todo un mundo de informacidén y posibilidades de
interconectividad que pueden ser positivas o negativas, segun se mire. Por
lo tanto, la influencia de las redes sociales en la educacion es sumamente
importante, por lo que es necesario que las personas aprendamos a
integrarlas.

Las redes sociales, entendidas como sistemas que permiten
establecer relaciones con otros usuarios (Prato, 2010), han sido objeto de
estudio desde diferentes enfoques, principalmente desde una perspectiva
sociologica. En el terreno de la educacion ha surgido un interés reciente
por conocer e incorporarlas en los ambitos académicos, aportando

evidencias cientificas que analizan su uso y las consecuencias hasta este
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momento.

De todas formas, son necesarias mas investigaciones que planteen
los puntos fuertes y débiles de su uso. El incremento significativo de su uso
en los dltimos afios nos obliga, como tedricos de la educacion, a detenernos
en su analisis diversos aspectos, sin duda complementarios, tanto a nivel
de ambito de aplicacion como de enfoque practico que se deriva: desde el
uso de las redes sociales como herramienta para la investigacion
universitaria en la historia de la educacion, al disefio de un nuevo modelo
de universidad con un profesorado acorde a las circunstancias, asi como
unos estudiantes que utilizan dichas redes para construir conocimientos y
generar en ellos una actitud de colaboracion y critica, para terminar con una
vision acorde con los tiempos que corren: la necesidad de desconectar por
cuestiones de salud mental y espiritual.

La posibilidad de gestion de la informacion tiene un poder relevante
en las redes sociales. Esto significa que puede ponerse al alcance de
muchos investigadores que quieren fortalecer el conocimiento y el
aprendizaje. Asi pues, el primer articulo contenido en este monografico
(Paya, Duart y Mengual, 2016) sugiere el uso de las redes sociales para la
investigacion universitaria de la historia de la educacion, una historia de la
educacion 2.0 propia de la sociedad digital. Sabemos que las redes
sociales generan multiples oportunidades para aprender y construir el
conocimiento de manera compartida en los distintos ambitos de
conocimiento. Aqui se centran en el conocimiento historico-educativo.

A pesar del aumento del nimero de usuarios de las redes sociales,

sera necesario superar muchas limitaciones para su uso eficaz en el ambito
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académico por parte de profesores y alumnos. Seguramente, las funciones
de los docentes tendran que repensarse y modificarse si se plantea el uso
de las redes sociales en el ambito académico: ¢como se transmitira el
conocimiento?, ¢seguiran haciendo falta docentes con habilidades
comunicativas o capacidad para la retérica?, ¢se enfatizara la autonomia
de los estudiantes en sus aprendizajes?, ¢cOmo se concebird un docente
en esta nueva universidad?, ¢hasta qué punto pueden y podran utilizarse
las redes sociales para interaccionar o comunicarse con los estudiantes?,
estas y otras cuestiones habra que plantearselas y ameritan un debate
entre los docentes universitarios para que se tomen decisiones

consensuadas y con sentido.

2.2.2.1. Dimension 1: EI COVID 19: Impacto psicolégico en los

seres humanos

Ferrer (2020). EI COVID 19: Pues bien iniciemos diciendo que hoy
por hoy el mundo, esta atravesando por una crisis en cuanto a la pandemia
denominada “Coronavirus” o como su nombre cientifico lo resefa la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS) COVID-19 o SARS-CoV-2, por
ello es importante destacar que para responder a tantas interrogantes que
se presentan en estos momentos, la mejor vacuna es “la informacion”, pero
una informacion certera, verdadera, que lleve intrinseco el valor cientifico y
profesional que ello representa. Ante ello es de sumo interés conocer cOmo
reacciona la mente humana sometida ante un bombardeo de informacion
sobre el tema que si se quiere es de gran alarma mundial, de hecho, las

cifras por paises asi lo indican.
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En primer lugar, se hace necesario buscarle el lado positivo al asunto
gue estamos viviendo, verle las buenas acciones de las personas, los
gestos de solidaridad, apoyo, manifestaciones de afecto con nosotros y
hacia nuestro grupo familiar.

Es por ello que en la actualidad pueden verse profesionales con
comportamientos que dejan ver el grado de lealtad, ética, entrega,
dedicacion en cuerpo y alma por ayudar, apoyar, sin descanso a todo aquel
gue de verdad lo necesita, la gran mayoria dejan a un lado sus familias por
dedicarle horas a su prgjimo, incluso hasta ceder espacios fisicos
dedicados para otros fines, esta vez lo hacen para fines humanitarios. Todo
ello buscando primero tratar de brindar ese equilibrio emocional que hace
falta para luego interceder en la parte medica propiamente. Conozcamos

un poco de que se trata.

o COVID 19

Segun lo resefa el Manual de la MSD (2020) “es una enfermedad
respiratoria aguda, a veces grave, causada por un nuevo coronavirus
SARS-CoV2”. Reseflia de igual manera el documento citado que los
primeros casos de COVID-19 se relacionaron con un mercado de animales
vivos en Wuhan, China, lo que sugiere que el virus se transmitié
inicialmente de los animales a los seres humanos. La diseminacion de
persona a persona se produce a través del contacto con secreciones
infectadas, principalmente a través del contacto con gotitas respiratorias
grandes, pero también podria ocurrir a través del contacto con una

superficie contaminada por gotitas respiratorias; no se sabe con certeza si
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la infeccion se puede contraer por via fecaloral o qué papel desempefian
los aerosoles (pequefas gotitas respiratorias) en la transmision. Tampoco
se sabe con certeza con qué facilidad se propaga este virus de persona a
persona o cual sera la sostenibilidad de la infeccion en una poblacion,
aunque parece mas transmisible que SARS y la propagacion es
probablemente mas similar a la de la gripe.

Por su parte, en relacion a los signos y sintomas sefala el Manual
de la MSD (2020) que las personas con COVID-19 pueden tener pocos
sintomas o ninguno, aunque algunas enferman gravemente y mueren. Los
sintomas pueden consistir en fiebre, tos y disnea. Los pacientes con
enfermedad mas grave pueden presentar linfopenia y hallazgos en las
imagenes de térax compatibles con neumonia. No se sabe con certeza cual
es el tiempo exacto de incubacion; las estimaciones van de 1 a 14 dias. Las
estimaciones segun lo resefia el manual de la tasa de mortalidad inicial
procedentes de China (2,3% en la serie de casos mas amplia) indican que
parece menos grave que el SARS (10%) o el MERS (35%); la mortalidad
aumenta con la edad.

Los superdifusores desempefiaron un papel extraordinario en la
conduccion del brote de SARS de 2003 y también pueden desempefiar un
papel importante en el brote actual de COVID-19. Un superdifusor es un
individuo que transmite una infeccién a un namero significativamente mayor
de personas que un individuo infectado promedio. Se estan aplicando
medidas de cuarentena y aislamiento en un intento por limitar la

propagacion local, regional y global de este brote.
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o Impacto psicolégico ante el aislamiento, sefiala la Revista
Infocop Online (2020) del Consejo General de la Psicologia de
Espafia que ante el brote de epidemia por coronavirus

COVID19/SARS-CoV-2

Ha provocado que muchos paises pidan a las personas que han
estado en contacto con la infeccion se aislen en su hogar, bajo vigilancia
domiciliaria. También es importante destacar que ante esta situacién y en
virtud de la expansion ante los demas paises el resto de las personas por
igual deben de permanecer aislados para evitar que se siga propagando la
enfermedad generando en ellos desesperacion, perdida de libertad,
aburrimiento, insomnio, poca concentracion e indecision, irritabilidad, ira,
ansiedad, angustia, de no tener contacto fisico con familiares, amigos, no
poder desarrollar una rutina de vida normal, todo ello puede traer consigo
efectos dramaticos sino son bien canalizados.

Todos ellos considerados factores altamente estresores vy
contraproducentes para el ser humano portador o no del COVID19. De la
misma manera se hace necesario mencionar algunos factores estresores
durante y después de la cuarentena que inciden de manera notoria en el
individuo tal como lo sefalan Brooks, Webster, Smith, Woodland, Wessely,
Greenberg y Rubin (2020):

Duracion de la cuarentena: Una mayor duracién de la cuarentena
se asocia especificamente con una peor salud mental, sintomas de estrés

postraumatico, conductas de evitacion e ira.
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Miedo a la infeccion: Ocurre en los individuos ante algun temor a
la epidemia propiamente y a poder contagiar a miembros de su grupo
familiar, manifestandose en cualquier sintoma de la enfermedad.

Frustracion y aburrimiento: Ocurre cuando las personas se
encuentran en aislamiento y no pueden realizar su rutina diaria, quedando
reducida el contacto con los demas miembros que por lo general se rodea,
ademas de las actividades diarias que realiza: compras, trabajo, entre
otras.

Suministros inadecuados: Esto genera gran impacto sobre todo
en personas acostumbradas a tener satisfechas sus necesidades basicas,
las mismas van asociadas con frustracion, ansiedad, y enfado propiamente.

Informacién inadecuada: Muchas personas afirman que la
informacion por parte de las autoridades de salud publica es escasa,
contradictoria y supone un factor estresante, al ofrecer insuficientes pautas
sobre los pasos a seguir y crear confusiéon sobre el propésito de la
cuarentena. La falta de claridad sobre los diferentes niveles de riesgo,
concretamente, lleva a las personas a temer lo peor. Igualmente, se informa
de una percepcion de falta de transparencia por parte de los funcionarios

de salud y del Gobierno.

2.2.2.2. Dimension 2: Redes Sociales Facebook

Franco (2016). La creciente expansion de internet y las redes
sociales ha producido unas transformaciones sin precedentes en la historia
cultural de la humanidad, solo comparables al advenimiento de la escritura

hace mas de 5000 afios y a la aparicion de la imprenta en el siglo XV,
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Facebook, por ejemplo, cuenta con cerca de dos mil millones de usuarios
activos. (Sanchez, 2015)

En el ambito educativo se discute también el papel de lo digital en la
apropiacion de la cultura escrita, las transformaciones que se estan
produciendo en los procesos de lectura y escritura en linea, asi como las
ventajas y dificultades de integracion de las tecnologias digitales en los
curriculos escolares, las resistencias de los docentes al cambio, los retos y
desafios para la ensefianza y el aprendizaje, las transformaciones de la
lectura contemporanea, las redes sociales y el aprendizaje, entre otros
aspectos. (Cassany, 2006; Jukes, 2012; McCain y Crockett, 2010;
Cummings, 2009; Warschauer, 2006; Piscitelli, Adaime y Binder, 2010;
Truijillo, 2012)

La red social en la que se centran estos trabajos es Tuenti, la red
social mas usada por los adolescentes espafioles. La forma que tienen los
jovenes de expresarse en esta red social difiere bastante de lo normativo.
En estos trabajos se realiza un andlisis de los aspectos ortograficos y
léxicos que caracterizan el discurso de los jovenes en esta red. (Torrego

Gonzalez, 2011-2013)

o El lenguaje en la sociedad digital

Los cambios que ha experimentado la sociedad contemporanea, por
efecto de las tecnologias digitales, se inscriben en cambios sociales
amplios. Al respecto, Barton y Lee (2013), desde la perspectiva de los New
Literacy Studies (Nuevos Estudios de Cultura Escrita o Nuevos Estudios de

Literacidad, en adelante NEL) sostienen que la vida contemporanea,
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mediada por las tecnologias digitales, tiene un impacto significativo sobre
el lenguaje y las practicas de comunicacion. La tecnologia es un aspecto
central de estas transformaciones, pero es solo uno entre un conjunto de
factores interconectados (Lankshear y Konobel, 2010). Kress (2003), entre
tanto, identifica cuatro procesos de cambios simultaneo: cambios en las
relaciones de poder orientados en la direcciéon de abolir las jerarquias
dominantes; cambios en la estructura econdmica, en la cual la escritura
juega diferentes roles en el contexto de una economia en las cual la
informacion tiene una importancia creciente; cambios en la comunicacion,
con un cambio de la escritura a la imagen como modo dominante,
modificando la légica de las practicas comunicativas; y cambios en los
soportes tecnoldgicos, expresados a través de un cambio de la pagina a la
pantalla. Barton y Lee (2013), observan que esta combinacién de cambios
en diferentes areas de la vida contribuye a cambios en las practicas
comunicativas y en su alcance.

El lenguaje tiene un rol central en los cambios contemporaneos, los
cuales son, en primer lugar, transformaciones en la construccién de
significado y en la comunicacién. El lenguaje es esencial para dar forma a
estos cambios en nuestras experiencias de cada dia. Al mismo tiempo,
resulta afectado y transformado por tales cambios.

Muchos estudios sobre el lenguaje se basan en un conjunto de
conceptos bastante estables, los cuales son puestos en cuestion en la
actualidad por la manera como las personas viven en linea. Barton y Lee
(2013) citan como ejemplo, un sitio web en el cual se combinan imagenes

y palabras y en el que conceptos basicos como texto tienen que ser
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redefinidos. Hoy cualquier persona puede asumir el rol de autor en un blog,
en una wiki, en una red social y a unos cuantos clics conectarse con una
audiencia universal. También cuando se alude al lenguaje escrito u oral ya
no son claras estas fronteras y las practicas de lectura y escritura también

estan experimentando cambios significativos.

2.2.2.3. Dimensién 3: Cultura Participativa en Plataformas

Virtuales

Ruiz y Alcala (2016). Desde que las nuevas tecnologias aparecieran
progresivamente en la vida diaria de las personas y el acceso a la red
penetrara en el ambito doméstico convirtiendo su uso en una practica
comun, notables han sido las transformaciones que en materia de
comunicaciéon se han ido produciendo. La conocida como Revolucién
Tecnologica ha devenido en una serie de modelos y patrones de
comportamientos procesuales y practicas comunicativas desarrolladas y
asumidas por los usuarios de la cultura digital, esto es, los participantes de
las redes sociales, los nuevos creadores de contenidos culturales, los
desarrolladores de software, los consumidores —ya convertidos en
prosumidores (Scolari, 2008), etc., la mayor parte de ellos nativos digitales,
pues su percepcion esta intrinsecamente relacionada con el concepto de lo
que significa “ser digital” (Alcala, 2009) y pertenecer a una generacion
funcionalmente prostética.

Esta realidad, junto a otros “Factores de caracter tecnologico,
econdmico y sociocultural” (Garcia y Heredero, 2014: 262), ha producido

también un cambio de modelo cultural —que se inicia con el fin de los mass
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media—, en el que el consumidor se transforma, principalmente, de un ser
pasivo a un ser activo, convirtiendo el acto comunicativo en un feedback
constante de informacion.

Un cambio paradigmatico ya analizado por diversos expertos en la
materia, entre los que destaca el abogado y académico Lawrence Lessig
(2005a, 2005b, 2008) protagonizado por un relevo generacional poseedor
de los nuevos medios y cohabitante de nuevas plataformas de caracter
virtual. Dichas plataformas, cada vez mas numerosas, representan el
habitat donde este cambio de modelo se hace si cabe mas patente, gracias
a la proliferacion de narrativas transmedia que apuestan por la participacion
directa del usuario en los contenidos.

El presente estudio fija su atencién de forma particular sobre las
practicas culturales y los procesos implementados en los centros culturales
creativos y en los denominados medialabs (que han pasado de ser
laboratorios de nuevos medios tecnoldgicos a laboratorios de mediacion
ciudadana, y de centrarse principalmente en las practicas artisticas
mediales a las practicas culturales interdisciplinares)

Pero el fin de los medios masivos Carlon y Scolari (2009), que
coincide en el tiempo con la internacionalizacion del acceso a la red, el
afianzamiento de una nueva cultura digital que traslada el acto
comunicacional hacia otros territorios y la consecuencia l6gica de la
creacion de nuevas plataformas online de consumo e interaccion cultural,
han instaurado un nuevo orden que viene a complementar al anterior.

Nos referimos al modelo de la Read & Write culture (o cultura de

lectura y escritura), igualmente definido por el profesor y activista
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2.3.

norteamericano Lawrence Lessig (2005). Se trata de una cultura en la cual
las personas participan directamente en la creacion y re-creacion de la
misma; una cultura creativa de experiencia activa que genera un feedback
de gran interés, permitiendo asi enriquecer la actividad comunicativa.

Aqui el protagonismo lo poseen los nativo-digitales, aquellos que, en
sus planes de actuacion, en sus lineas estratégicas de produccion, adoptan
lo hibrido como substrato. Son estos los que, gracias a la idea del compartir
y al desarrollo de la cultura libre, estan permitiendo el relevo en los
mercados ligados al campo creativo.

La era de la Read & Write culture es la revolucion cultural de los
creadores, de los hacedores, de los prosumidores, de los militantes de la
nueva cultura digital, de aquellos que emplean las nuevas tecnologias
como medios creativos del procomun, rompiendo con el cariz individualista

del sistema heredado.

DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

. Redes Sociales

Las redes sociales son estructuras formadas en Internet por
personas u organizaciones que se conectan a partir de intereses o valores
comunes. A través de ellas, se crean relaciones entre individuos o

empresas de forma rapida, sin jerarquia o limites fisicos.

° Aulas Virtuales

El Aula Virtual es una herramienta que brinda las posibilidades de
realizar ensefianza en linea. Es un entorno privado que permite administrar
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procesos educativos basados en un sistema de comunicacion mediado por

computadoras.

o Cultura Digital

La cultura digital permite a las personas sentirse participes de un
cambio. Esto sirve de motivacion y hace que sea necesaria para retener el
talento, mas alla de cargos y salarios. La suma de innovacion y cultura

digital eleva la productividad y la motivacion.

o Ciudadania Digital

La ciudadania digital se define como la aplicacibn de conductas
pertinentes en el uso de internet, redes sociales y tecnologias disponibles
y nacio con la intencién de educar y sensibilizar a los usuarios de internet,
al darles herramientas que les permitan reconocer fuentes relevantes y

confiables.

. Covid-19

Los coronavirus (CoV) son una gran familia de virus que causan
enfermedades que van desde el resfriado comun hasta enfermedades mas

graves.

. Facebook

Facebook es una red social gratuita que permite a los usuarios
interconectarse para interactuar y compartir contenidos a través de internet.

Fue lanzada en 2004. Su fundador es Mark Zuckerberg.
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o Campafia Publicitaria

Una campafia publicitaria es una estrategia especificamente
disefiada y ejecutada en diferentes medios para obtener objetivos de
notoriedad, ventas y comunicacion de una determinada marca, usando

la publicidad.

o Aprendizaje

Proceso activo en que los alumnos construyen o descubren nuevas
ideas o conceptos, basados en el conocimiento pasado y presente o en una
estructura cognoscitiva, esquema o modelo mental, por la seleccion,
transformacién de la informacion, construccion de hipoétesis, toma de

decisiones.

. Conciencia

La conciencia es la capacidad propia de los seres humanos de
reconocerse a si mismos, de tener conocimiento y percepcion de su propia
existencia y de su entorno. En este sentido, la conciencia esta asociada a
la actividad mental que implica un dominio por parte del propio individuo

sobre sus sentidos.
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3.1.

3.2.

CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo porque uso la
recaudacion de datos con el fin de comprobar la hipdtesis y estadistica.
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)

El tipo de investigacion fue basica porque contribuye al conocimiento

de la problematica de estudio. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010)

DISENO Y ESQUEMA DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion fue no experimental, porque no se han
alterado las variables de estudio, segun (Hernandez, Fernandez y Baptista
2010). “La investigacion no experimental, es aquella que se realiza sin
manipular deliberadamente variables y en la que s6lo se observan los
fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos”, y de corte
transversal; ya que se realizé en un momento Unico. (Hernandez et al,
2006). Asi mismo es correlacional, por estudiar la relacion entre variables
en una investigacion. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). El método
fue hipotético deductivo, ya que se probaron las hipétesis y se obtuvo
conclusiones. (Hernandez et al., 2006)

Esta investigacion en funcion a la formulacion de sus problemas,
objetivos e hipoétesis, disefio (descriptivo correlacional) tuvo como esquema

el siguiente:
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3.3.

Figura 1. Esquema del disefio de investigacion

Donde:

M = Muestra.

VX = Campafia Comunicacional.

Vy = Covid-19 Redes Sociales Facebook.
R = Relacion.

POBLACION Y MUESTRA

3.3.1. Poblaciéon

Estuvo compuesto por 1.968.829 seguidores del fanpage de la
Presidencia de la Republica, sobre la campafia comunicacional “El Covid

no mata solo. No seas cémplice”.

3.3.2. Muestra

Estuvo compuesto por 52 seguidores solo de la Region de Ucayali,
sobre la campafia comunicacional “El Covid no mata solo. No seas

complice” promovido por la Presidencia de la Republica.
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3.4.

3.5.

PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Se utilizé6 como instrumento para la recoleccion de informaciéon de
nuestra muestra seleccionada y resolver el problema de la investigacion. El
cuestionario nos permitio la acumulacion de datos. Otro instrumento
utilizado fue la entrevista y se efectué con licenciados en Ciencias de la
Comunicacion la cual se realiz6 de manera virtual debido a la situacion que

viene atravesando el pais por el Covid-19.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.5.1. Técnicas de Recoleccién de Datos

Las técnicas de investigacion permitieron controlar los datos, se
pudo observar de manera directa el objeto y sujeto de estudio, recoleccion
de las entrevistas y el cuestionario, es por ello que se uso en este estudio

la encuesta, la entrevista y la ficha de observacion.

3.5.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos

o Instrumento 1 para la variable 1: Campafa Comunicacional

Fue un cuestionario con 09 items en total, 3 items por cada
dimension, estos items del instrumento estuvieron medidos con
puntuaciones de siempre (3), a veces (2) y nunca (1), y las variables fueron
medidos con los niveles de muy determinante, regular determinante y nada

determinante en los resultados estadisticos.
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3.6.

3.7.

o Instrumento 2 para la variable 2: Covid-19 Redes Sociales

Facebook

Fue un cuestionario con 09 items en total, 3 items por cada
dimensién, estos items del instrumento estuvieron medidos con
puntuaciones de siempre (3), a veces (2) y nunca (1), y las variables fueron
medidos con los niveles de dominio alto, dominio regular y domino bajo en

los resultados estadisticos.

VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

La validez de los instrumentos fue a través de fichas de juicios de
expertos profesionales en Ciencias de la Comunicacion y la confiabilidad
de los instrumentos fue por el estadistico Alfa de Cronbach procesado en

el SPSS.

TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Tablas estadisticas y graficos de barras descriptivas procesados en
el SPSS.

Prueba de normalidad y la prueba de correlacion Rho de Spearman,
en el cual las decisiones de aceptacion o rechazo de la hipétesis general y
especificas fueron a través del sig. Lateral o p-valor del procesamiento en
el SPSS y su correlacion Rho de las variables se optaron por la siguiente

tabla.
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Tabla 2. Valores del Rho Spearman

Rho Significado literal
-1 Correlacidon negativa grande y perfecta.
Entre -0.9 a -0.99 Correlacién negativa muy alta.
Entre -0.7 a -0.89 Correlacién negativa alta.
Entre -0.4 a -0.69 Correlacién negativa moderada.
Entre -0.2 a -0.39 Correlaciéon negativa baja.
Entre -0.01 a-0.19 Correlacion negativa muy baja.
0 Correlacion negativa nula.
Entre 0.01 a 0.19 Correlacién positiva muy baja.
Entre 0.2 a 0.39 Correlacién positiva baja.
Entre 0.4 a 0.69 Correlacién positiva moderada.
Entre 0.7 a 0.89 Correlacion positiva alta.
Entre 0.9 a 0.99 Correlacion positiva muy alta.
1 Correlacion positiva grande y perfecta.

Fuente: Elaboracion de los Instrumentos utilizados.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

Tabla 3. Resultados de la variable 1: Campafia Comunicacional

Variable: Dimension 1: | Dimensién 2 : | Dimensién 3:
Campafia Estrategias Marketing Publicidad
Comunicacional | Publicitarias Digital Digital
f % f % f % f %
En desacuerdo 0 0 0 0 0 0 0
De Acuerdo 28 60 17 25 31 55 21 45
Totalmente de
Acuerdo 24 40 35 75 21 45 31 55
Total 52 100 52 100 52 100 52 100

Fuente: De los Instrumentos Aplicados para la tabulacion.

Variable 1: Campaina Comunicacional
80 75

70

60
60 55 55

50 45 45

40
40 35

31 31

28
30 24 25

21 21
20 17

10

Variable: Campafia Dimension 1: Dimension 2 : Marketing Dominio 3: Publicidad
Coomunicacional Estrategias Publicitarias Digital Digital

B En desacuerdo  mDe Acuerdo  H Totamente de Acuerdo

Fuente: Instrumentos Tabulados.

Figura 2. Resultados de la variable 1: Campafia Comunicacional
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De acuerdo a la tabla vy la figura, muestran los resultados del
cuestionario 1 y la variable 1: Competencia Comunicacional, en donde el
60.0% de los encuestados precisaron que estan de Acuerdo, y un 40.0%
de los encuestados precisaron que estan totalmente de Acuerdo, ningan
encuestado manifestd estar totalmente en Desacuerdo; concerniente a la
Dimension 1: Estrategias publicitarias, en donde el 17.0% de los
encuestados precisaron que estan de Acuerdo y un 35.0% de los
encuestados precisaron que estan totalmente de Acuerdo, ningan
encuestados manifesto estar totalmente en Desacuerdo en cuanto a la
Dimension 2: Marketing Digital, en donde el 55.0% de los encuestados
precisaron que estdn de Acuerdo, Yy un 45.0% de los encuestados
precisaron que estan totalmente de Acuerdo, ningln encuestado manifesto
estar totalmente en Desacuerdo; finalmente en cuanto a la Dimension 3:
Publicidad Digital en donde el 45.0% de los encuestados precisaron que
estan de Acuerdo, y un 55.0% de los encuestados precisaron que estan
totalmente de Acuerdo, ningin encuestado manifesté estar totalmente en
Desacuerdo concluyendo que existe correlacion significativa entre la

Variable 1 y sus dimensiones.

55



Tabla 4. Resultados de la Variable 2 Covid - 19 Red Social Facebook

Dimensién 2:

Variable: Covid | Dimensién 1: Red Dimensién 3:
edes
- 19 Red Social Impacto ) Cultura Participativa
) ) Sociales
Facebook Psicolégico Facebook
Facebook
f % f % f % f %
En desacuerdo 0 0 0 0 0 0 0
De Acuerdo 22 40 12 15 8 5 3
Totalmente de
30 60 40 85 44 95 46 97
Acuerdo
Total 52 100 52 100 52 100 52 100
Fuente: Instrumentos Tabulados.
Variable 2: COVID-19 Redes Sociales Facebook
120
100 5 7
85
80
60
60 26
40 40 a4
40 30 1
22
20 i I 12 15I . 1
5 3
0 0 0 0 0 0 0
f % f % f % f %

Variable: Covid - 19
Redes Sociales

Facebook

M En desacuerdo

Fuente: Instrumentos Tabulados.

Dimension 1 : Impacto
Psicoldgico

B De Acuerdo

Dimension 2 : Redes
Sociales Facebook

B Totamente de Acuerdo

Dominio 3: Cultura
Participativa Facebook

Figura 3. Resultados de la Variable: 2 Covid - 19 Red Social Facebook

De acuerdo a la tabla vy la figura, muestran los resultados del

cuestionario 2 y la variable 2 Covid-19 Red Social, en donde el 40.0% de

los encuestados precisaron que estan de Acuerdo, y un 60.0% de los

encuestados precisaron que estan totalmente de Acuerdo, ningun
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encuestado manifestd estar totalmente en Desacuerdo; concerniente a la
Dimension 1: Impacto psicoldgico, en donde el 15.0% de los encuestados
precisaron que estan de Acuerdo y un 85.0% de los encuestados
precisaron que estan totalmente de Acuerdo, ningun encuestado manifesto
estar totalmente en Desacuerdo en cuanto a la Dimension 2: Red Social
Facebook, en donde el 5.0% de los encuestados precisaron que estan de
Acuerdo, y un 95.0% de los encuestados precisaron que estan totalmente
de Acuerdo, ningun encuestado manifesto estar totalmente en Desacuerdo;
finalmente en cuanto a la Dimension 3: Cultura Participativa en donde el
3.0% de los encuestados precisaron que estan de Acuerdo, y un 97.0% de
los encuestados precisaron que estan totalmente de Acuerdo, ningun
encuestado manifesté estar totalmente en Desacuerdo concluyendo que

existe correlacion significativa entre la Variable 2 y sus dimensiones.
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4.1.1. Prueba de normalidad

Tabla 5. Prueba de normalidad - Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov

Prueba de normalidad _ Sig.
Estadistico gl
(P-valor)
Dimension 1: Estrategias Publicitarias ,559 52 ,000
Dimension 2: Marketing Digital 494 52 ,000
Dimension 3: Publicidad Digital ,546 52 ,000
Variable 1: Campafia Comunicacional ,566 52 ,000
Variable 2: COVID-19 Red Social Facebook ,569 52 ,000

Fuente: Instrumento Aplicado.

La tabla 7, muestra la prueba de normalidad denominada
Kolmogorov-Smirnov, debido a que el tamafio de la muestra de estudio fue
de 52, y luego de realizar el procesamiento en el SPSS, el p-valor es mayor
a 0.05 en todas las variables y dimensiones. En consecuencia, los datos
recolectados se distribuyen de manera asimétrica y nos recomienda
emplear la prueba de correlacion de Spearman para las pruebas de

hipotesis.

4.1.2. Resultados Mediante la Estadistica Inferencial

Tabla 6. Prueba de hipotesis general — Campafia Comunicacional vs
Covid-19 Red Social Facebook

_ Variable 2: COVID-19 Red
Prueba de correlacion de Spearman

Social
Variable 1: Rho ,897
Campafia Sig. (bilateral) o p-valor ,000
Comunicacional Tamafio de la muestra 52

Fuente: Instrumento Aplicado.
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Luego de haber procesado en el software SPSS los datos recabados
para contrastar la hipotesis general de este estudio, se tuvo una Rho de
correlacion de Spearman positiva alta de 0.897 y un p-valor de 0.000
estableciéndonos el rechazo de la misma, es decir que, existe una relacion
significativa entre el “analisis de la campafa comunicacional: “El Covid no
mata solo. No seamos complices”, implementada por la Presidencia de la

Republica en la Red Social Facebook Ucayali, 2020.

Tabla 7. Prueba de hipdétesis especifica 1. Dimension Estrategias

Publicitarias COVID-19 Red Social Facebook

Variable 2: COVID-19

Prueba de Correlacion de Spearman Redes Sociales

Dimension 1: Rho 279
Estrategias Sig. (bilateral) o p-valor ,055
Publicitarias Tamarfo de la muestra 52

Fuente: Instrumento Aplicado.

Luego de haber procesado en el software SPSS los datos recabados
para contrastar la hipotesis especifica 1 de este estudio, se tuvo una Rho
de correlacion de Spearman positiva baja de 0.279 y un p-valor de 0.055
estableciéndonos el rechazo de la misma, es decir que, existe una relacion
significativa entre la Dimension 1: Estrategias Publicitarias con la campafia
comunicacional: “El Covid no mata solo. No seamos complices”,
implementada por la Presidencia de la Republica en la Red Social

Facebook Ucayali, 2021.
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Tabla 8. Prueba de hipdétesis especifica 2: Marketing Digital - COVID-19

Red Social Facebook

. Variable 2: COVID-19 Red
Prueba de correlacion de Spearman

Social
Rho ,498
Dimension 2: i i
] o Sig. (bilateral) o p-valor ,000
Marketing Digital
Tamafo de la muestra 52

Fuente: Instrumento Aplicado.

Luego de haber procesado en el software SPSS los datos recabados
para contrastar la hipotesis especifica 2 de este estudio, se tuvo una Rho
de correlacion de Spearman positiva moderada de 0.498 y un p-valor de
0.000 estableciéndonos el rechazo de la misma, es decir que, existe una
relacion significativa entre la Dimensién 2: Marketing Digital con la
campafna comunicacional “El Covid no mata solo. No seamos complices”.
Implementada por la Presidencia de la Republica en la Red Social

Facebook Ucayali, 2021.

Tabla 9. Prueba de hipotesis especifica 3: Publicidad Digital COVID-19

Red Social Facebook

» Variable 2: COVID-19 Red
Prueba de correlacién de Spearman

Social
Rho ,897
Dimensién 3: i .
o o Sig. (bilateral) o p-valor ,000
Publicidad Digital
Tamario de la muestra 52

Fuente: Elaboracién de acuerdo del Instrumento Aplicado.

Luego de haber procesado en el software SPSS el dato recabado
para contrastar la hipétesis especifica 3 de este estudio, se tuvo una Rho
de correlacion de Spearman positiva alta de 0.897 y un p-valor de 0.000
estableciéndonos la aceptacion de la misma, es decir que, existe una

relacion significativa entre la Dimension 3: Publicidad Digital con la
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4.2.

campafna comunicacional: “El Covid no mata solo. No seamos complices”,
implementada por la Presidencia de la Republica en la Red Social

Facebook Ucayali, 2021.

DISCUSION

De acuerdo a la tabla vy la figura, muestran los resultados del
cuestionario 1 y la variable 1: Competencia Comunicacional, en donde el
60.0% de los encuestados precisaron que estan de Acuerdo, y un 40.0%
de los encuestados precisaron que estan totalmente de Acuerdo, ninguin
encuestado manifestd estar totalmente en Desacuerdo; concerniente a la
Dimension 1: Estrategias publicitarias, en donde el 17.0% de los
encuestados precisaron que estan de Acuerdo y un 35.0% de los
encuestados precisaron que estan totalmente de Acuerdo, ningun
encuestado manifestd estar totalmente en Desacuerdo en cuanto a la
Dimension 2: Marketing Digital, en donde el 55.0% de los encuestados
precisaron que estan de Acuerdo, Yy un 45.0% de los encuestados
precisaron que estan totalmente de Acuerdo, ningiin encuestado manifesto
estar totalmente en Desacuerdo; finalmente en cuanto a la Dimension 3:
Publicidad Digital en donde el 45.0% de los encuestados precisaron que
estan de Acuerdo, y un 55.0% de los encuestados precisaron que estan
totalmente de Acuerdo, ninglin encuestado manifestd estar totalmente en
Desacuerdo concluyendo que existe correlacion significativa entre la

Variable 1 y sus dimensiones.
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De acuerdo a la tabla y la figura, muestran los resultados del
cuestionario 2 y la variable 2 Covid-19 Red Social, en donde el 40.0% de
los encuestados precisaron que estan de Acuerdo, y un 60.0% de los
encuestados precisaron que estan totalmente de Acuerdo, ningun
encuestado manifestd estar totalmente en Desacuerdo; concerniente a la
Dimension 1: Impacto psicoldgico, en donde el 15.0% de los encuestados
precisaron que estan de Acuerdo y un 85.0% de los encuestados
precisaron que estan totalmente de Acuerdo, ningin encuestado manifesto
estar totalmente en Desacuerdo en cuanto a la Dimension 2: Red Social
Facebook , en donde el 5.0% de los encuestados precisaron que estan de
Acuerdo, y un 95.0% de los encuestados precisaron que estan totalmente
de Acuerdo, ningun encuestado manifestd estar totalmente en
Desacuerdo; finalmente en cuanto a la Dimension 3: Cultura Participativa
en donde el 3.0% de los encuestados precisaron que estan de Acuerdo, y
un 97.0% de los encuestados precisaron que estan totalmente de Acuerdo,
ningun encuestado manifesto estar totalmente en Desacuerdo concluyendo

qgue existe correlacion significativa entre la Variable 2 y sus dimensiones.

La tabla 4, muestra la prueba de normalidad denominada
Kolmogérov-Smirnov, debido a que el tamafio de la muestra de estudio fue
de 52, y luego de realizar el procesamiento en el SPSS, el p-valor es mayor
a 0.05 en todas las variables y dimensiones. En consecuencia, los datos
recolectados se distribuyen de manera asimétrica y nos recomiendan
emplear la prueba de correlacibn de Spearman para las pruebas de

hipétesis.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

1.

Respecto a los datos recabados para contrastar la hipotesis general
de este estudio, se tuvo una Rho de correlacion de Spearman
positiva alta de 0.897 y un p-valor de 0.000 estableciéndonos el
rechazo de la misma, es decir que, existe una relacion significativa
entre el “analisis de la campafia comunicacional: “El Covid no mata
solo. No seamos complices”, implementada por la Presidencia de la

Republica en la Red Social Facebook Ucayali, 2020.

Respecto a los datos recabados para contrastar la hipotesis
especifica 1 de este estudio, se tuvo una Rho de correlacion de
Spearman positiva baja de 0.279 y un p-valor de 0.055
estableciéndonos el rechazo de la misma, es decir que, existe una
relacion significativa entre la Dimension 1: Estrategias Publicitarias
con la campaiia comunicacional: “El Covid no mata solo. No seamos
cémplices”, implementada por la Presidencia de la Republica en la

Red Social Facebook Ucayali, 2020.

Respecto a los datos recabados para contrastar la hipotesis
especifica 2 de este estudio, se tuvo una Rho de correlacion de
Spearman positiva moderada de 0.498 y un p-valor de 0.000
estableciéndonos el rechazo de la misma, es decir que, existe una

relacion significativa entre la Dimension 2: Marketing Digital con la
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campafa comunicacional: “El Covid no mata solo. No seamos
coémplices”, implementada por la Presidencia de la Republica en la

Red Social Facebook Ucayali, 2020.

4. Respecto a los datos recabados para contrastar la hipotesis
especifica 3 de este estudio, se tuvo una Rho de correlacion de
Spearman positiva alta de 0.897 y un p-valor de 0.000
estableciéndonos la aceptacion de la misma, es decir que, existe una
relacion significativa entre la Dimension 3: Publicidad Digital con la
campafia comunicacional: “El Covid no mata solo. No seamos
complices”, implementada por la Presidencia de la Republica en la

Red Social Facebook Ucayali, 2020.

5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda las siguientes acciones a tomar a partir de esta

investigacion:

1. Que todas las instituciones y empresas deben tomar en cuenta a
las redes sociales y en este caso al Facebook, para poder informar

a la poblacion segun su publico y cumplir con el objetivo.

2. A los futuros profesionales del ambito de la comunicacion social, el
marketing y la publicidad, se recomienda la realizacion de

actividades de comunicacion descriptiva.

3. Finalmente, la campafia comunicacional del fanpage de la

Presidencia de la Republica tuvo una gran aceptacion en cuanto a

64



la difusién para concientizar a las personas para evitar contagios y

la propagacion del Covid-19.
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ANEXO 1
MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “ANALISIS DE LA CAMPANA COMUNICACIONAL “EL COVID NO MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES”, IMPLEMENTADA POR LA
PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA EN LA RED SOCIAL FACEBOOK UCAYALI, 2020”

comunicacional “El Covid no mata solo. No
seamos complices”, implementada por la
Presidencia de la Republica en la Red Social
Facebook Ucayali, 2020?

Problemas Especificos

;De qué manera la dimension Estrategias
Publicitaria se relaciona con la campafia
comunicacional “El Covid no mata solo. No
seamos complices”, implementada por la
Presidencia de la Republica en la Red Social
Facebook Ucayali, 2020?

¢De qué manera la dimensién dimension
Marketing Viral se relaciona con la campafia
comunicacional “El Covid no mata solo. No
seamos complices”, implementada por la
Presidencia de la Republica en la Red Social
Facebook Ucayali, 2020?

¢De qué manera la dimensién Publicidad Digital
se relaciona con la campafia comunicacional “El
Covid no mata solo. No seamos cémplices”,
implementada por la Presidencia de la Republica
en la Red Social Facebook Ucayali, 20207

comunicacional “El Covid no mata solo. No seamos
cémplices”, implementada por la Presidencia de la
Republica en la Red Social Facebook Ucayali, 2020.

Objetivos Especificos

Determinar la relacion significativa entre la dimension
Estrategias  Publicitaria  con la  campafa
comunicacional “El Covid no mata solo. No seamos
complices”, implementada por la Presidencia de la
Republica en la Red Social Facebook Ucayali, 2020.

Determinar la relacion significativa entre la dimension
Marketing Digital con la campafia comunicacional “El
Covid no mata solo. No seamos coémplices”,
implementada por la Presidencia de la Republica en
la Red Social Facebook Ucayali, 2020.

Determinar la relacion significativa entre la dimension
Publicidad Digital la campafia comunicacional “El
Covid no mata solo. No seamos coémplices”,
implementada por la Presidencia de la Republica en
la Red Social Facebook Ucayali, 2020

de la campafia comunicacional con el Covid no mata
solo. No seamos complices”, Implementada por la
Presidencia de la Republica en la Red Social Facebook
Ucayali, 2020.

Hipoétesis Especificas

Existe relacion directa y significativa entre la dimensién
Estrategias Publicitaria con la campafia comunicacional
con el Covid no mata solo. No seamos complices”,
Implementada por la Presidencia de la Republica en la
Red Social Facebook Ucayali, 2020.

Existe relacion directa y significativa entre la dimensién
Marketing Viral con la campafia comunicacional con el
Covid no mata solo. No seamos coémplices”,
Implementada por la Presidencia de la Republica en la
Red Social Facebook Ucayali, 2020.

Existe relacion directa y significativa entre la dimensién
Publicidad Digital con la campafia comunicacional con
el Covid no mata solo. No seamos complices”,
Implementada por la Presidencia de la Republica en la
Red Social Facebook Ucayali, 2020.

Dimensiones:
Dimensién 1:
Estrategias
Publicitarias
Dimensién 2:
Marketing Digital
Dimensién 3:
Publicidad Digital

Variable 2
Covid -19 Red
Social

Dimensiones:
Dimensién 1:
Impacto Psicologico
Dimensién 2: Red
Social Facebook
Dimensién 3:
Cultura Participativa
Plataformas
Virtuales

) DISENO DE
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INVESTIGACION
Variable 1 Tipo de
Problema General Objetivo General Hipétesis General Campafia investigacion
Comunicacional Cuantitativo
¢ Cual es el andlisis de la “analisis de la campafa | Determinar la relacién significativa de la campafia | Existe relacion directa y significativa entre el “andlisis Descriptivo

Correlacional

Disefio
No experimental.

Poblacién
Participantes de
todo el Pais

Muestra
Participantes de la
Region de Ucayali
52 Total
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ANEXO 2
BASE DE DATOS
VARIABLE 1: CAMPANA COMUNICACIONAL
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ANEXO 3
VARIABLE 2: COVID-19 RED SOCIAL
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ANEXO 4

FICHA DE OBSERVACION

CAMPANA COMUNICACIONAL “El COVID NO MATA SOLO. NO SEAMOS
COMPLICES” EN EL FANPAGE DE LA PRESIDENCIA PERU

30 DE AGOSTO 2020

MODO

DESCRIPCION

RECURSO

MODO
VISUAL

Se aprecia un grupo de
amigos peloteros juegan
pichanga en pleno
pandemia sin respetar el
aislamiento social.

El protagonista es Roberto
ya que el participa de la
pichanga y hace que esa
reunion de futbol provoque
gue él contagie a su abuelo
y lo mande a cuidados
intensivos

MODO
LINGUISTICO

El spot va acompafiado de
subtitulos y voz en off de
acuerdo lo que hablan los
amigos de Roberto en pleno
pichanga de futbol y un
pequefio texto de Ila
consecuencia lo que
provoco el juego, asi como
también se menciona el
nombre de la campafa, el
link de la pagina web y por
altimo la frase del Gobierno
Central.

de

Presidencia Peri @
2D 30 e agosto- @

Un grupo de amigos peloteros que no mide las consecuencias de sus

actos. #NoSe:

Informate m,

Este video tuvo algo de 7200
reacciones positivas y
negativas, y en comentarios
1700 asi como también en

compartidas 4700.

https://fb.watch/2vya3B-C-n/

MODO
SONORO

Al inicio del spot utilizan las
voces de los amigos de
Roberto en la hora del
juego, después la voz en off
y ademas de un sonido
instrumental de piano.
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https://fb.watch/2vya3B-C-n/

31 DE AGOSTO 2020

MODO

DESCRIPCION

RECURSO

MODO VISUAL

En el spot se aprecia un
grupo de amigos tomando
cerveza en una esquina en

pleno pandemia sin
respetar el aislamiento
social.

El protagonista es Juan y
participa de un encuentro
de amigos en una esquina
de esta manera minimiza la
consecuencia de este virus
del COVID, causando que
él contagie a su abuelay lo
mande a cuidados
intensivos.

También se utilizd un flyer
con mensajes duros para
concientizar en donde se
utilizé los colores guinda y
verde esmeralda con letras
blancas, asi como también
el nombre de la campafa y
pie de pagina el logo del
Gobierno del Perd y su
frase.

ﬁ Presidencia Peri @
&Y 31 deagosto-Q

Un grupo de j
ningun riesgo.

a que un simple encuentro no presenta

Inférmate mas en

Q@ 82 mil 1,5 mil comentarios 3,9 mil veces compartido
Este video tuvo algo de 8200
de reacciones positivas Yy

negativas, y en comentarios
1500 asi como también en
compartidas 3900.
https://fb.watch/2vyc6GioRU/

MODO
LINGUISTICO

El spot va acompafiado de
subtitulos y voz en off de
acuerdo lo que hablan los
amigos de Juan en plenp
encuentro social, asi como
también se menciona el
nombre de la campafa, el
link de la pagina web y por
altimo la frase del Gobierno
Central.

MODO
AUDIOVISUAL

Al inicio del spot utilizan las
voces de los amigos de
Juan en la hora de que
estan tomando cerveza,
después la voz en off y
ademas de un sonido
instrumental de piano.

Si brinda cada
uno desde casa,
son buenos amigos y
verdaderos héroes.
Estén salvando
muchas vidas.

Si sales a tomarte
unos tragos, trata de
ser el alma de la fiesta.

De todas formas, seras
un alma en el funeral.

Gobierno del Perd Ev Peru Primero

O%0O 3m

Este flyer tuvo algo de 1300 de
reacciones positivas y
negativas, y en comentarios
2100 asi como también en
compartidas 3200.

https://www.facebook.com/pre
sidenciaperu/photos/a.208161
905913656/350578063281841
7/

74



https://fb.watch/2vyc6GioRU/
https://www.facebook.com/presidenciaperu/photos/a.208161905913656/3505780632818417/
https://www.facebook.com/presidenciaperu/photos/a.208161905913656/3505780632818417/
https://www.facebook.com/presidenciaperu/photos/a.208161905913656/3505780632818417/
https://www.facebook.com/presidenciaperu/photos/a.208161905913656/3505780632818417/

1 DE SETIEMBRE 2020

MODO DESCRIPCION RECURSO
Se utiliz6 un flyer con
mensajes  duros  para
concientizar en donde se
utilizé los colores guinda y
MODO VISUAL verde esme,ralda con Ietrzfls
blancas, asi como también d el
el nombre de la campaiia y | [ECEEEa. BT
pie de pagina el logo del | PRI e.f"’.ls“d.
Gobierno del Perti y su ) :
frase. il
Se utiliza un lenguaje duroy
dréstico con la finalidad de
concientizar a la gente para
que se quede en su casa 'y
MODO no salga a ninguna reunion
LINGUISTICO | para evitar la propagacion | gte flyer tuvo algo de 8000
del COVID-19 de reacciones positivas y
negativas, y en comentarios
1200 asi como también en
compartidas 1400.
No tiene
https://www.facebook.com/pr
MODO esidenciaperu/photos/a.2081
SONORO 61905913656/350862319586

7494/
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https://www.facebook.com/presidenciaperu/photos/a.208161905913656/3508623195867494/
https://www.facebook.com/presidenciaperu/photos/a.208161905913656/3508623195867494/
https://www.facebook.com/presidenciaperu/photos/a.208161905913656/3508623195867494/
https://www.facebook.com/presidenciaperu/photos/a.208161905913656/3508623195867494/

2 DE SETIEMBRE 2020

MODO

DESCRIPCION

RECURSO

MODO VISUAL

Se realizd un spot testimonial al
actor Pold Gastelo sobre su
sobrevivencia, en donde narra su
historia de cémo vivid y se sintio
con este virus.

De la situacion critica que pasé y
como pudo sanarse.

El video testimonial
acompafiado de subtitulos.
Se encuentra sentado en su sala
en su mueble, hay planos
detalles, generales, americano y
primer plano.

También se utilizé un flyer con
mensajes duros para concientizar
en donde se utilizd los colores
guinda y verde esmeralda con
letras blancas, asi como también
el nombre de la campafiay pie de
pagina el logo del Gobierno del
Peru y su frase.

esta

MODO
LINGUISTICO

Narra su experiencia de manera
personal con el COVID-19 con un
lenguaje entendible y
conmovedor, asi como también al
ultimo se escucha una voz en off
mencionando la frase del
Gobierno del Peru.

Ademas se utiliza un lenguaje en
el flyer en donde es duro y
drastico con la finalidad de
concientizar a la gente para que
se quede en su casay no salga a
ninguna reunién para evitar la
propagacion del COVID-19.

MODO SONORO

Al inicio del spot testimonial se
utiliza la voz de Pold Gastelo
contando su historia con el
COVID-19, después la voz en off
de la frase del Gobierno del Peru
y ademas en todo el video se
utiliza un sonido instrumental de
una guitarra acustica.

Q0¥

Este spot testimonial tuvo algo de
8900 de reacciones positivas y
negativas, y en comentarios 595 asi
como también en compartidas 3500.

https://fb.watch/2vyj3gqv3sl/

e alienta a su equipo desde casa.
d-19 no salgamos de casa. @ %

Entérate més en w scomplices.pe

Si alientan desde
casa, eres un
verdadero héroe.
Estas salvando
muchas vidas.

Si alientas
atuequipoenla
calle, grita fuerte
Te quedaras sin

aliento en el funeral.

Et Perv Primero

Gobierno del Perd

©%O 45mil 891 comentarios 427 veces co

mpartido

Este flyer tuvo algo de 4500 de
reacciones positivas y negativas, y
en comentarios 891 asi como
también en compartidas 427.

https://www.facebook.com/presiden
ciaperu/photos/a.20816190591365
6/3512989738764173/
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https://fb.watch/2vyj3qv3s1/
https://www.facebook.com/presidenciaperu/photos/a.208161905913656/3512989738764173/
https://www.facebook.com/presidenciaperu/photos/a.208161905913656/3512989738764173/
https://www.facebook.com/presidenciaperu/photos/a.208161905913656/3512989738764173/

3 DE SETIEMBRE 2020

MODO DESCRIPCION RECURSO

Se realizd un spot testimonial al
sacerdote Luis Nufiez del Prado
quien fue el primer paciente de
UCI por el COVID-19 en donde
narra su historia de cémo vivig, o
sinti6 y su sobrevivencia, con @ oo

te Vi El sacerdote Luis Nifez del Prado es un sobreviviente del COVID-19.
. Gn lucha por recuperarse completamente y su historia esté llena de
este virus Adn lucha p p I y su hi llena d

MODO VISUAL | El video testimonial estq | (e oo dcoibmonesse
acompafiado de subtitulos. :

Se encuentra sentado en su sala
en su mueble, hay planos
detalles, generales, americano y
primer plano.

““
Gobierno del Peri y su frase. o XEC

OCHENTA”

Narra su experiencia de manera
personal con el COVID-19 con un
lenguaje entendible y
conmovedor, asi como también al | Este spot tuvo algo de 3200 de

dltimo se escucha una voz en off | reacciones positivas y negativas, y
mencionando la frase del | en comentarios 362 asi como

MODO Gobierno del Peru. también en compartidas 1300.
LINGUISTICO

Q0% 32 mil 362 comentarios 1,3 mil veces compartido

https://fb.watch/2vylLstgSK/

Al inicio del spot testimonial se
utiliza la voz del sacerdote Luis
Nufiez del Prado contando su
historia con el COVID-19,
después la voz en off de la frase
del Gobierno del Perd y ademas
en todo el video se utiliza un
sonido instrumental de una
guitarra acustica.

MODO SONORO
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https://fb.watch/2vylLstqSK/

5 DE SETIEMBRE 2020

MODO DESCRIPCION RECURSO

Se realizb un  spot
informativo sobre el
transporte en bicicleta en
donde se recomienda a la
poblacion movilizarse en
donde no haya mucha
aglomeracion, manteniendo
la distancia social en
bicicleta, asi como también
portar los implementos de
seguridad y bioseguridad y
gue la bicicleta este en
correcto estado. Este spot tuvo algo de 2600
El video informativo esta|de reacciones positivas Yy
acompafiado de subtitulos. | negativas, y en comentarios
Se encuentrasentadoensu | 378 asi como también en
sala en su mueble, hay | compartidas 768.

planos detalles, generales,
americano y primer plano. | https:/fb.watch/2vynf60qVp/
Gobierno del Perd y su
frase.

MODO VISUAL

Se informa sobre el
movilizarse en donde no
haya mucha aglomeracion,
manteniendo la distancia
social en bicicleta, asi como
también portar los
implementos de seguridad y
bioseguridad y que la
bicicleta este en correcto
estado con un lenguaje
entendible, asi como
también al dltimo se
escucha una voz en off
mencionando la frase del
Gobierno del Pera.

MODO
LINGUISTICO

Al inicio del spot informativo
se utiliza la voz de una chica
y posteriormente por un
chico con un lenguaje
MODO entendible, después la voz
SONORO en off de la frase del
Gobierno del Perd vy
ademas en todo el video se
utiliza un sonido
instrumental de un piano.
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https://fb.watch/2vynf6OqVp/

8 DE SETIEMBRE 2020

MODO DESCRIPCION RECURSO

Se realiz6 un spot
informativo sobre las
recomendaciones para el
correcto uso de la
mascarilla y el lavado de
manos.

El video informativo esta
acompafado de subtitulos.
Se encuentra en su bafio
lavandose las manos, asi
como también sentado en
su mueble de su sala y
parado en su cocina

mostrando el uso correcto
de la mascarilla, hay planos | Este spot tuvo algo de 2300

detalles, generales, | de reacciones positivas y
americano y primer plano, | Negativas, y en comentarios
el link de la pagina web de | 343 asi como también en
la campafa y por Gltimo la | compartidas 1100.

frase Gobierno del Pera.

MODO VISUAL

https://fb.watch/2vyphT4-aF/

Se informa sobre las
recomendaciones para el
correcto uso de la
mascarilla y el lavado de
MODO manos con un lenguaje
LINGUISTICO |entendible, asi  como
también al dltimo se
escucha una voz en off
mencionando la frase del
Gobierno del Pera.

El spot informativo utiliza la
voz en off de un hombre con
un lenguaje entendible
sobre del correcto uso de la
mascarilla y el lavado de
manos, después la voz en
off de la frase del Gobierno
del Peru y ademas en todo
el video se utiliza un sonido
instrumental de un piano.

MODO
SONORO
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https://fb.watch/2vyphT4-aF/

9 DE SETIEMBRE 2020

MODO

DESCRIPCION

RECURSO

MODO VISUAL

Se utiliz6é un spot con textos
sobre la pagina web de la
campafa en donde busca
sensibilizar a los
ciudadanos que no acatan
las medidas contra el
COVID-19 donde se utilizd
los colores guinda y verde
esmeralda  con letras
blancas, asi como también
el nombre de la campafa y
pie de pagina el logo del
Gobierno del Pert y su
frase.

MODO
LINGUISTICO

Se informa sobre el servicio
que se puede encontrar en
la pagina web de Ila
campafa, el spot tiene un
lenguaje entendible, asi
como también al ultimo se
escucha una voz en off
mencionando la frase del
Gobierno del Pera.

m Presidencia Peru @

b

EL COVID

NOSlo

#NoSeamosCémplices

Este spot tuvo algo de 775 de
reacciones positivas y
negativas, y en comentarios
248 asi como también en
compartidas 43.

https://fb.watch/2vygAZkDoV/

MODO
SONORO

El spot informativo no utiliza
la voz en off ni musica de
fondo.
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https://fb.watch/2vyqAZkDoV/

24 DE SETIEMBRE 2020

MODO

DESCRIPCION

RECURSO

MODO VISUAL

Se realizé6 un spot informativo
sobre las recomendaciones
cuando se sube a un bus, el
distanciamiento social en los
paraderos, asi como también
desinfectar las manos cuando se
toque alguna superficie del bus.
El video informativo esta
acompafiado de subtitulos.

Se aprecia a una mujer yendo a
tomar su bus en donde porta un
protector facial, mascarilla y el
alcohol, ademas se encuentra en
un paradero junto con un grupo
de personas esperando el bus,
luego se parecia dentro del bus,
hay planos detalles, generales,
americano y primer plano, el link
de la pagina web de la campafia
y por ultimo la frase Gobierno del
Peru.

MODO
LINGUISTICO

Se informa sobre las
recomendaciones cuando se
sube a un bus, el distanciamiento
social en los paraderos, asi como
también desinfectar las manos
cuando se toque alguna
superficie del bus.

El spot tiene un lenguaje
entendible, asi como también al
Gltimo se escucha una voz en off
mencionando la frase del
Gobierno del Perd.

MODO SONORO

El spot informativo utiliza la voz
en off de un hombre con un
lenguaje entendible sobre las
recomendaciones cuando se
sube a un bus, el distanciamiento
social en los paraderos, asi como
también desinfectar las manos
cuando se toque alguna
superficie del bus, después la voz
en off de la frase del Gobierno del
Pert y ademas en todo el video
se utiliza un sonido instrumental
de una guitarra acustica.

m Presidencia Peri @
&b 24 deseptiembre-Q
iNo seas el vehiculo del COVID-19! Sigue estas recomendaciones

cuando subas a un bus y viaja con responsabilidad.
#NoSeamosCo

168 comentarios 337 veces compartido

Este spot tuvo algo de 1100 de
reacciones positivas y negativas, y
en comentarios 168 asi como
también en compartidas 337.

https://fb.watch/2vytd0G2vP/
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ANEXO 5

ENCUESTA GOOGLE FORMS
(52 seguidores del fanpage de la Presidencia de la Republica, Ucayali)
1. ¢Crees que el mensaje de la campaiia comunicacional “El COVID NO
MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES” generaliza
irresponsablemente los comportamientos de las personas?
a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

d) En desacuerdo

2. ¢Crees que la campaiia comunicacional “El COVID NO MATA SOLO.
NO SEAMOS COMPLICES” traslada la responsabilidad al individuo, y
no alaresponsabilidad colectiva?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

d) En desacuerdo

3. ¢Crees que el lenguaje y la tipografia utilizado en la campafa
comunicacional “El COVID NO MATA SOLO. NO SEAMOS

COMPLICES” logré cambiar de actitud a las personas frente al Covid-
197

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

d) En desacuerdo

4. ¢Crees quelos colores delos flyers o recursos graficos van de acuerdo

a la campaiia comunicacional “El COVID NO MATA SOLO. NO
SEAMOS COMPLICES”?

a) Totalmente de acuerdo
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b) De acuerdo

d) Endesacuerdo

¢Crees que la campaiia comunicacional “El COVID NO MATA SOLO.
NO SEAMOS COMPLICES” ha logrado atemorizar a la poblacién en
lugar de educarla con las imagenes que se proyectan?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

d) En desacuerdo

¢Crees que los spots de la campaiia comunicacional “El COVID NO
MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES” lograron el objetivo de
sensibilizar y concientizar a las personas?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

d) En desacuerdo

¢Estas de acuerdo que se hayatomado en cuenta la experienciavivida
del actor Pold Gastalo para esta campaiia comunicacional “El COVID
NO MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES”?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

d) En desacuerdo

¢Estas de acuerdo del impacto controversial en redes sociales de la
campaiia comunicacional “El COVID NO MATA SOLO. NO SEAMOS
COMPLICES”?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

d) En desacuerdo
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9. ¢Crees que laestrategia de atemorizar en la campana comunicacional
“El COVID NO MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES” fue positivo?

a) Totalmente de acuerdo
b) De acuerdo

d) En desacuerdo

10. ¢(Crees que la campaia comunicacional “El COVID NO MATA SOLO.
NO SEAMOS COMPLICES” ha concientizado a las personas para
evitar la propagacion del COVID-19?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

d) En desacuerdo
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ANEXO 6
ENTREVISTAS

(2 Comunicadores)

Se realizaran las mismas preguntas de la encuesta.
Nombre de la entrevista: Diaz San Martin, Yazmin Ruth
Hora de la entrevista: 08:00 pm

Dia: 15/12/2020

1. ¢Crees que el mensaje de la campaia comunicacional “El COVID NO
MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES?” generaliza
irresponsablemente los comportamientos de las personas?
Respuesta: Bueno como es una campafa tiene que generalizar ya que es
una campafia de concientizacion, por ejemplo, he visto videos que seamos
como tal persona que dice que no te acerques y la mayoria que ha visto
esto es culpable de llevar la enfermedad, y bueno yo creo que esté bien el

generalizar.

2. ¢ Crees que la campaina comunicacional “El COVID NO MATA SOLO.
NO SEAMOS COMPLICES?” traslada la responsabilidad al individuo, y
no alaresponsabilidad colectiva?

Respuesta: Claro como te digo esta bien generalizar ya que es una
campafia para generar conciencia, y esta bien que hable al individuo a la

persona.
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¢Crees que el lenguaje y la tipografia utilizado en la campafa
comunicacional “El COVID NO MATA SOLO. NO SEAMOS
COMPLICES” logré cambiar de actitud a las personas frente al Covid-
19?7

Respuesta: Bueno yo creo que el mensaje impacta mas, y la tipografia
esta bien en letras blancas para que resalte mas el mensaje y a mi parecer

si logré cambiar la actitud de algunas personas.

¢Crees que los colores de los flyers o recursos gréficos van de
acuerdo a la campaia comunicacional “EI COVID NO MATA SOLO. NO
SEAMOS COMPLICES”?

Respuesta: Si claro, porque son colores que impactan, hay un color medio

rojo que hace referencia de sangre, negro de luto y para mi si va.

¢, Crees que la campafa comunicacional “El COVID NO MATA SOLO.
NO SEAMOS COMPLICES” ha logrado atemorizar a la poblacion en
lugar de educarla con las imagenes que se proyectan?

Respuesta: Yo no creo, yo mas bien he generado conciencia de lo que
provoca la Covid y que puede volver, y me puse a ver lo que me mandaste

y lejos de atemorizar, aprendo.

¢Crees que los spots de la campaina comunicacional “ElI COVID NO
MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES” lograron el objetivo de
sensibilizar y concientizar a las personas?

Respuesta: Yo creo que si, quizas no a todos porgue igual la gente sale,
pero algo se les queda el mensaje, a mi me quedd y como yo debe haber

unos cuantos.
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10.

¢Estas de acuerdo que se hayatomado en cuenta la experienciavivida
del actor Pold Gastalo para esta campaina comunicacional “El COVID
NO MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES”?

Respuesta: Si estoy de acuerdo, porque incluso hay un video de un padre,

si estuvo bien que se haya tomado esa experiencia.

¢Estas de acuerdo del impacto controversial en redes sociales de la
campaina comunicacional “El COVID NO MATA SOLO. NO SEAMOS
COMPLICES”?

Respuesta: Si, porque no todos piensan lo mismo.

¢,Crees que la estrategia de atemorizar en la campafia comunicacional
“El COVID NO MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES” fue positivo?
Respuesta: Yo creo que si, porque es una manera de hacerte ver cruda

realidad.

¢ Crees que la campafna comunicacional “El COVID NO MATA SOLO.
NO SEAMOS COMPLICES” ha concientizado a las personas para evitar
la propagacion del COVID-19?

Respuesta: Yo creo que si ha logrado concientizar a varias personas con
esto de las anécdotas, aparte que te ensefian los protocolos de
bioseguridad y de esta manera se puede evitar la propagaciéon del Covid-

19.

87



Nombre de la entrevista: Rengifo del Castillo, Patricia Lizbeth
Hora de la entrevista: 08:40 pm

Dia: 15/12/2020

1. ¢Crees que el mensaje de la campaia comunicacional “El COVID NO
MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES” generaliza
irresponsablemente los comportamientos de las personas?
Respuesta: Yo creo que no, porque no podria llamarse irresponsable a la
generalizacion porque justamente eso era lo que se queria. El fin de esta
campafa era promover el generar impacto y la Unica manera era
generalizando. Si es cierto toda la gente no era irresponsable, pero llego
un momento en que si todos tenian miedo al Covid, pero se llegd a un punto
donde la gente ya no hacia caso y bueno yo creo que esta campafia ha
sido un ultimo recurso del Estado para meter temer, presion y que la gente

siga acatando las normativas del Estado. No me parece irresponsable.

2. ¢Crees que la campaia comunicacional “El COVID NO MATA SOLO.
NO SEAMOS COMPLICES?” traslada la responsabilidad al individuo, y
no alaresponsabilidad colectiva?

Respuesta: De acuerdo al individuo porgue, te hago un ejemplo yo tuve la
oportunidad de conocer algunas historias y la decisiébn esta en uno, si
cumple o no o si sale tomar una chela, estas historias no estan fuera a la
realidad y para mi esta bien que traslade irresponsabilidad al individuo

porque es el acciona.
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¢Crees que el lenguaje y la tipografia utilizado en la campafa
comunicacional “El COVID NO MATA SOLO. NO SEAMOS
COMPLICES” logré cambiar de actitud a las personas frente al Covid-
19?7

Respuesta: Sinceramente que la tipografia en esos momentos no tenia
tanta importancia, quién le va importar que tipo de letra, que color, bueno

para mi no logré cambiar de actitud a las personas.

¢Crees que los colores de los flyers o recursos graficos van de
acuerdo ala campafa comunicacional “EI COVID NO MATA SOLO. NO
SEAMOS COMPLICES”?

Respuesta: Yo creo que si.

¢Crees que la campaina comunicacional “El COVID NO MATA SOLO.
NO SEAMOS COMPLICES” ha logrado atemorizar a la poblacion en
lugar de educarla con las imagenes que se proyectan?

Respuesta: Yo creo que esta campafia ha sido como ultimo recurso que
tuvo el Estado, para que de alguna otra forma la gente entre en razén,
porque creo que todos en algin momento fuimos inconscientes mejor dicho
en algin momento hemos actuado de manera irresponsable y me incluyo.

Y si pues lo que el Estado buscaba era generar temor.
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¢ Crees que los spots de la campaina comunicacional “ElI COVID NO
MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES” lograron el objetivo de
sensibilizar y concientizar a las personas?

Respuesta: Si, claro que a todos no.

¢Estés de acuerdo que se hayatomado en cuenta la experienciavivida
del actor Pold Gastalo para esta campaina comunicacional “El COVID
NO MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES”?

Respuesta: Yo creo que si, porque al ser un personaje publico influyente
a nivel nacional, si ha sido de ayuda para que la gente inconsciente e
irresponsable se de cuenta que si el Covid existe y esto de alguna otra
forma ha generado conciencia en un grupo de personas y para mi si fue

una buena estrategia.

¢Estas de acuerdo del impacto controversial en redes sociales de la
campana comunicacional “El COVID NO MATA SOLO. NO SEAMOS
COMPLICES”?

Respuesta: Si yo estaria en esa controversia, yo estaria del lado que si

estuvo de acuerdo con la campafa.

¢, Crees que la estrategia de atemorizar en la campafia comunicacional
“El COVID NO MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES” fue positivo?
Respuesta: Bueno esta campafa se hizo con el fin de generar impacto en
la gente y que mejor hacerlo con mensaje super reales, historias super
reales y lo que se queria era evitar y que los casos sigan aumentando,

porque la gente era lo que movia el virus.
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10.

¢,Crees que la campafia comunicacional “El COVID NO MATA SOLO.
NO SEAMOS COMPLICES” ha concientizado a las personas para
evitar la propagaciéon del COVID-19?

Respuesta: En su totalidad no, pero en la gran mayoria si. Yo creo que ha
llegado a un buen nimero de gente que ha tomado conciencia con esta

camparia, pero no a todas las personas.
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ANEXO 7

UNg % FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

o UNIVERSIDAD NACIONAL DE UCAYALI
FACULTAD DE EDUCACION Y CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE A COMUNICACION

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Apellido y Nombre del Experto : Bacb. Bernardo Fuentes Didi Sufie
Cargo en la Institucion donde elabora : Imagen Institucional del Gobierno Regional de
Ucayali
Nombre del Instrumento . Encuesta y entrevista “ANALISIS DE LA
CAMPANA COMUNICACIONAL “EL COVID NO MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES”
Autores del Instrumento : ERIKA RAMIREZ ISUIZA
LLENY DEL CARMEN PASTOR AGUIRRE
APRECIACION OBS.
ITEMS PREGUNTAS 3| NO
1 (El Instrumento responde al planteamiento del X
Problema?
2 ¢El Instrumento responde a los objetivos del X
Problema?
3 ¢Las dimensiones se han tomado en cuenta son X

adecuados para la realizacion del instrumento?

4 ¢El instrumento responde a la Operacionalizacion de | X
las variables?

5 ¢La estructura que presenta el instrumento es de X
forma clara y precisa?

6 ¢El nimero de Items es el adecuado? X
7 ¢Los items del instrumento son validos? X
8 ¢Se debe de incrementar el nimero de items? X
9 ¢ Se debe de eliminar algunos items? X

Aportes y/o Sugerencias

Fecha:04/12/2020
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ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE A COMUNICAICON

Apellido y Nombre del Experto

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD NACIONAL DE UCAYALI

FACULTAD DE EDUCACION Y CIENCIAS SOCIALES

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

: Lic. Sumaran Santa Marfa Cresencio

R

<¢pCULTAD

Cargo en la Institucion donde elabora: Imagen Institucional del Gobierno Regional de Ucayali

Nombre del Instrumento

Autores del Instrumento

APRECIACION OBS.
ITEMS PREGUNTAS Si NO
1 ¢ El Instrumento responde al planteamiento X
del Problema?
2 ¢El Instrumento responde a los objetivos X
del Problema?
3 ¢sLas dimensiones se han tomado en X
cuenta son adecuados para la realizacién
del instrumento?
4 ¢El instrumento  responde a la| X
operacionalizacién de las variables?
5 ¢La estructura que presenta el instrumento | X
es de forma clara y precisa?
6 ¢El nimero de items es el adecuado? X
7 ¢Los items del instrumento son validos? X
8 .Se debe de incrementar el nimero de X
items?
9 ¢ Se debe de eliminar algunos items? X

Aportes y/o Sugerencias

Fecha 05/12/2020

93

: Encuesta y entrevista “ANALISIS DE LA CAMPANA
COMUNICACIONAL “EL COVID NO MATA SOLO. NO SEAMOS COMPLICES”
: Bach. ERIKA RAMIREZ ISUIZA

Bach. LLENY DEL CARMEN PASTOR AGUIRRE



ANEXO 8

CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Calculo y Analisis del estadistico alfa de Cronbach del instrumento 1

Alfa de Cronbach Items

0.856334 9

Fuente: software SPSS

Interpretacion:

El Estadistico Alfa de Cronbach del instrumento 1 arrojo 0.856334, cuyo
calculo fue mediante el software SPSS, en conclusién, el instrumento 1 es

confiable para el desarrollo del proyecto.
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ANEXO 9

ALFA DE CRONBACH

Calculo y Analisis del estadistico alfa de Cronbach del instrumento 2

Alfa de Cronbach Items

0.945624 09

Fuente: software SPSS

Interpretacion:

El Estadistico Alfa de Cronbach del instrumento 2 arrojo 0.945624, cuyo
calculo fue mediante el software SPSS, en conclusién, el instrumento 2 es

confiable para el desarrollo del proyecto.
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ANEXO 10

EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS

MENSAJE POR WHATSAPP PARA LA ENCUESTA POR GOOGLE FORMS

a1/l MOVISTAR = 14:04 @ 95 % %3
‘¢) Jim DRTPEU
'éz 11t z hoy a la

| ) 13

PO

mar, 8 dic.

Amigos, por favor ayudenme a
responder esta encuesta, es
para recopilar informacion para
mi tesis A @ ‘4. De antemano
muchas gracias.

Analisis de la campania
comunicacional “El COVID n

mata solo. No seamos

complices” implementada

por la presidencia de la Republica en la
red social Facebook, Ucayali 2020.

forms.gle

https://forms.gle/
reZTkmWYSQ3tSFZv9

Ya lo hice erikita

Gracias amigo @
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CAPTURA DE PANTALLA - ENTREVISTA VIA ZOOM 15/12/2020, 08:00 PM

- 0o X

© Zoom Meeting
Participants (2)

Erika Ramirez (Host, me)
2.3

Yazmin Diaz San Martin

© Zoom Meeting
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